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RESUMEN 
A pesar de las terribles consecuencias económicas de la pandemia, existe un rápido 

crecimiento en el comercio electrónico y la economía de plataformas, específicamente en la 

adopción de aplicativos de pedido de comida preparada a domicilio. Por lo cual, este estudio 

desea profundizar y explorar qué variables explican este crecimiento. 

Utilizando entrevistas a representantes de Rappi y Glovo, los dos aplicativos de delivery 

de comida más utilizados para el momento de realizada esta investigación, se pudo realizar el 

análisis cualitativo y formular los supuestos del presente estudio. Estos supuestos fueron 

evaluados utilizando un modelo adaptado a la situación actual de la teoría de difusión de 

innovaciones de Everett Rogers (1983). 

Se utilizaron 522 encuestas (472 válidas) realizadas en Lima Metropolitana que 

permitieron el análisis cuantitativo. Se utilizó el análisis descriptivo, análisis de correlación de 

Spearman y análisis ANOVA con el T3 de Dunnet como herramientas para validar (o no) las 

hipótesis planteadas en el análisis previo. 

Los resultados de esta investigación mostraron un gran cambio en el comportamiento 

del consumidor, mas no en el producto ofrecido. Este comportamiento fue afectado por 

variables socioeconómicas, variables de personalidad y por patrones comunicacionales, siendo 

algunas variables más relevantes en una etapa de la adopción que en otra. 

 

Palabras claves: comercio electrónico, economía de plataformas, comportamiento del 

consumidor, teoría de difusión de innovaciones. 
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INTRODUCCIÓN 
La presente investigación tiene como propósito explorar qué factores se asocian al 

crecimiento de la adopción de aplicativos móviles para el delivery de comida preparada durante 

la pandemia en Lima Metropolitana, a partir de las variables socioeconómicas, personalidad y 

patrones comunicacionales del modelo planteado por Everett Rogers (1983). Con ese fin, se ha 

recogido información importante respecto al apogeo de estos aplicativos móviles con entrevistas 

a expertos, así como sobre las variables socioeconómicas, personalidad y patrones 

comunicacionales mediante cuestionarios virtuales. 

Esta investigación ha sido dividida en seis capítulos. En el capítulo uno se plantea el 

problema de investigación, en el cual se expone el crecimiento del comercio electrónico a pesar 

de las restricciones ocasionadas por el COVID-19 y también se ha continuado con el crecimiento 

de aplicativos de delivery de comida preparada en el Perú. A raíz de la pandemia, se ha generado 

un cambio en el comportamiento del consumidor, pues se aceleró la adopción de los aplicativos 

móviles de pedido de comida preparada a domicilio. Asimismo, se presentan las preguntas y 

objetivos, así como la justificación y la viabilidad de la presente investigación. 

Dentro del capítulo dos, se desarrollarán los conceptos clave que permitan entender el 

marco teórico relacionado a los objetivos presentados en el primer capítulo. En especial, los 

factores claves que permitan entender el comportamiento del consumidor y pronosticar su 

comportamiento durante la pandemia. Para ello, se analizarán dos teorías principales en las que 

se basará esta investigación: se expondrá el comportamiento del consumidor según Kotler y 

Armstrong (2008); y, la teoría de difusión de innovaciones planteada por Rogers (1983), en la 

que se menciona una serie de factores que ayudan a explicar y entender las razones de algunos 

grupos de personas para decidir si adoptan o no una innovación, y eso posibilita predecir cómo 

van a comportarse los consumidores acorde a la etapa en la que esté el proceso de adopción en 

determinado momento. 

Respecto al capítulo tres, se desarrollará el marco contextual y se explicará en qué 

situación se encuentra el consumidor que se está analizando en esta presente investigación. Por 

un lado, se menciona sobre el contexto general que afecta a este consumidor: el comercio 

electrónico, la economía de plataformas, el comprador digital, el mercado de aplicativos 

móviles de comida preparada, entre otros que serán desarrollados a lo largo de ese capítulo, para 

luego pasar a describir cómo la pandemia ocasionada por la COVID-19 ha impactado en este 

contexto, y qué consecuencias ha traído, de manera directa o indirecta, en el consumidor. 
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En el capítulo cuatro, marco metodológico, se presentará el desarrollo de la metodología 

seleccionada con el propósito de alcanzar los objetivos planteados en el presente estudio. Primero, 

se desarrollará la propuesta metodológica, donde se procederá a exponer tanto el alcance, el 

enfoque y el diseño del estudio. Luego, se presentará el mapeo de actores, en donde se indica los 

actores de los cuales se recaba la información y se explica el porqué de su elección. Asimismo, 

se indicará las herramientas cualitativas y cuantitativas de recojo de datos necesarios para esta 

investigación, y, por último, se reseñan las herramientas utilizadas para el análisis de los datos 

previamente recopilados. 

Para el desarrollo del quinto capítulo, el capítulo de resultados, se presentarán los 

resultados cualitativos y cuantitativos de esta investigación. Para ello, se presentará en un inicio 

los factores que han favorecido a la adopción de aplicativos móviles para el delivery de comida 

preparada antes de la pandemia. Luego, los factores que están favoreciendo su adopción durante 

la pandemia. Finalmente, se hará una comparación entre todos estos factores para identificar las 

variables más influyentes en la adopción. 

Por último, en el capítulo seis, se desarrollarán las conclusiones por cada una de las tres 

categorías de variables analizadas en los procesos de adopción y utilizadas en esta investigación. 

Sucesivamente, se van a plantear sugerencias para las compañías mencionadas en el estudio, la 

industria de delivery de comida preparada y posibles investigaciones en el futuro. Para finalizar, 

se presentan las limitaciones que se dieron dentro del presente estudio. 
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CAPÍTULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE 
INVESTIGACIÓN 

La sociedad a nivel mundial, incluyendo la peruana, ha estado confinada dentro de sus 

hogares debido al estado de emergencia ocasionado por el COVID-19 teniendo un gran impacto 

en el ámbito social y el tema económico. Con respecto a este último, el mundo ha entrado a la 

peor turbulencia económica de los últimos 100 años (Figura 1). El 2020 entró en recesión el 

93% de las economías mundiales convirtiéndose en el peor evento del último siglo, incluso mucho 

peor que la Gran Depresión de 1929 (Banco Mundial, 2020). 

El Perú, claramente no es ajeno a esta situación. Con un descenso del 17.4% del PBI anual 

del 2020, Perú tuvo el peor panorama de la región (Banco Mundial, 2020). Esto, acompañado de 

una gran tasa de desempleo. De acuerdo con la Encuesta Permanente de Empleo realizada por el 

INEI (2020), solo en Lima Metropolitana, en el primer trimestre desde iniciada la pandemia 

(marzo-abril-mayo), la población ocupada disminuyó en un 47,6% comparando con el trimestre 

del año pasado (Figura 2). Esto representaría una pérdida total de puestos de trabajo de 2 

millones 318 mil 300 personas debido a la pandemia del COVID-19. Todo parece indicar que las 

cosas en el Perú no tuvieron un buen panorama con respecto a lo económico.

Figura 1: Proporción de economías en recesión (%) 1925-2020 

 
Fuente: Banco Mundial (2020) 
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Sin embargo, en contraste con lo mencionado previamente, la pandemia ha tenido un gran 

impacto positivo en las compras por internet. En los primeros días del 2020, se estimó que el 

comercio electrónico en el país aumentaría en un 40% respecto al año anterior (CAPECE, citado 

en Ecommerce News, 2020), pero en el transcurso de la cuarentena por el COVID-19, el 

comercio electrónico en el Perú registró un aumento de 120% en comparación al año previo 

(Ecommerce News, 2020). Previo a la cuarentena, el 31% de personas de los NSE ABC 

compraban por internet y cuando comenzó el periodo de cuarentena, las compras por internet 

ascendieron a 54% (Ipsos, 2020) (Figura 3). 

Figura 2: Evolución de PEA en Lima Metropolitana, en trimestres móviles (2013-2020) 

 
 
Fuente: INEI - Encuesta Permanente de Empleo (2020) 
 

 

Figura 3: Evolución de las compras y pedidos por medios digitales 

 
Fuente: Elaboración propia con datos de Ipsos Perú (2020) 
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La Cámara de Comercio de Lima (CCL) estima que entre 9 y 12 millones de usuarios 

realizarán compras en línea en el país durante el 2020, es decir, las ventas online alcanzarían los 

US $5,600 millones, 100 % por encima del año 2019 (Conexión ESAN, 2020). 

Este crecimiento abrupto se debió a que las operaciones logísticas del comercio 

electrónico no estuvieron activas durante el inicio de la cuarentena (Perú Retail, 2020). Dada la 

situación actual y a la necesidad de un distanciamiento social, existe ahora una necesidad de 

nuevos canales de compra que no sean los presenciales para evitar aglomeraciones en los 

comercios. 

El número de empresas que ingresaron al ecommerce se vio cuadruplicado en mayo del 

2020, en comparación con el mismo periodo del año previo (Ecommerce News, 2020). Del mismo 

modo, muchas personas empezaron a cambiar sus hábitos de compra, por ello, se calcula que 7 

de 10 compradores online efectuaron una compra por Internet en ese periodo (Ipsos, citado en 

Ecommerce News, 2020). Asimismo, el 56% de la población conectada compró en el último 

año, de los cuales el 32% empezó durante la cuarentena. El comercio electrónico tuvo un 

crecimiento de 240% en mayo en contraste con abril del 2020 (PayU, citado en Perú Retail, 

2020). 

A pesar de que el COVID-19 ha afectado negativamente a la economía, entre otras cosas, 

el uso de aplicativos de delivery de comida preparada ha aumentado durante la pandemia. Los 

aplicativos de delivery han ocupado un espacio relevante en la vida cotidiana de los 

latinoamericanos y debido a la proliferación del coronavirus y posterior periodo de cuarentena 

obligatoria, se convirtieron prácticamente indispensables (Marketers, 2020). 

El delivery express, un mecanismo que permite a los usuarios mantenerse conectados con 

la persona encargada de hacer las compras, tuvo un crecimiento de 250% en plena pandemia y 

los distritos en los que su uso es popular son Miraflores, San Isidro, Surco, Lince y San Miguel 

(Touch Perú, citado en Perú Retail, 2020). La principal categoría que registró compras fue 

alimentos con un 65% (Ecommerce News, 2020). Las ventas de aplicativos de delivery de comida 

preparada como Rappi se incrementaron en un 36% en Latinoamérica durante el 2020 y a partir 

del primer caso detectado de COVID-19 en la región, se incrementó un 10% adicional (La Rosa, 

citado en RPP, 2020). 

Teniendo en cuenta lo mencionado, se ha planteado la siguiente pregunta de 

investigación: ¿Qué variables explican este gran crecimiento en la adopción de la innovación de 

aplicativos móviles de delivery de comida preparada durante la pandemia?   Considerando que la 

adopción generalizada de un nuevo comportamiento se explica mediante la progresiva 

adquisición/uso entre distintos grupos de personas “adoptantes” (Rogers, 1983). Esto es lo que 
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podría estar ocurriendo con los aplicativos móviles de delivery de comida preparada, por lo que 

hace relevante el estudio de las características de los consumidores de la categoría considerando 

las condiciones generadas por la pandemia del Covid-19. 

Por lo expuesto previamente, este trabajo de investigación analizará la adopción de 

aplicativos móviles para el pedido de comida preparada a domicilio por parte de restaurantes 

usando como referencia a la teoría propuesta por Rogers. Para ello, esta investigación tendrá un 

alcance exploratorio al tratar un tema reciente y poco estudiado. Del mismo modo, tendrá un 

criterio mixto, ya que utilizará componentes de la investigación cualitativa y cuantitativa. Por el 

lado cualitativo, se utilizarán entrevistas a expertos que permitirán formular hipótesis que podrán 

responder a la pregunta de investigación, y por el lado cuantitativo, se realizarán encuestas al 

sujeto de estudio que permitirá validar o no las hipótesis. 

1. Tema 

El tema de gestión a abordar es la investigación del comportamiento del consumidor, el 

cual se ubica dentro del campo del Marketing. En este caso, el comportamiento del consumidor 

estudiado es la adopción de innovación, siendo la innovación el uso de aplicativos móviles de 

comida preparada. Una “innovación” no se define según su fecha de ingreso al mercado, sino por 

ser considerada un producto nuevo en el repertorio de consumo para quien la adopta (Rogers, 

1983). El proceso de difusión de innovaciones inicia paulatinamente entre los primeros 

adoptantes, que luego se desprenden como una comunidad creciente de adoptantes, tendiendo a 

innovar algunos más que otros siendo identificados por sus características socioeconómicas, de 

personalidad y comportamiento de comunicación. El tema de investigación se enfoca en los 

cambios en la adopción de aplicativos móviles de comida preparada a domicilio en los 

consumidores limeños durante la pandemia del COVID-19. 

2. Objeto de estudio 

Debido a la situación de cuarentena a nivel nacional que se ha estado viviendo, la forma 

en cómo se comporta el consumidor ha venido cambiando y ahora los usuarios dan prioridad a 

gastos de productos de limpieza, bioseguridad y sobre todo alimentación (Ipsos, citado en Perú 

Retail, 2020). Entre las conductas que más han presentado cambios realmente notorios se puede 

mencionar a la adopción de aplicativos móviles de delivery de comida preparada ya que Diego 

Russo, Hunter Prepared Food de Rappi, menciona que durante la pandemia se ha aumentado 

casi el 32 % del número de descargas del aplicativo móvil, aumentó en un 45% de usuarios 

activos y se ha superado el millón de pedidos al mes que son casi 33,000 pedidos diarios 

(comunicación personal, 20 de octubre, 2020). 

Por lo tanto, el objeto de este estudio es la adopción de los aplicativos móviles de delivery 
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de comida preparada. La decisión de adopción es afectada directamente por las características 

de los consumidores, especialmente: sus características socioeconómicas, variables de 

personalidad y patrones comunicacionales (Rogers, 1983). 

3. Sujeto de investigación 

El sujeto de estudio son las personas que han adoptado aplicativos móviles durante la 

pandemia en Lima Metropolitana y que consuman comida preparada a domicilio por parte de 

restaurantes que brinden el servicio de delivery mediante aplicativos móviles como Rappi o 

Glovo. Estas aplicaciones fueron seleccionadas considerando que son los dos aplicativos móviles 

de delivery mejor posicionados en la mente del consumidor peruano (Arellano Marketing, 2019). 

Lima, es la ciudad con el mayor número de pedidos mensuales a nivel mundial y el sector 

gastronómico ha tenido un crecimiento exponencial en los últimos años y el delivery es una 

gran oportunidad para seguir contribuyendo con ese crecimiento (Glovo, citado en Perú Smart, 

2019). 

Como parte de la investigación cualitativa, se entrevistará a expertos representantes de 

cada uno de estos aplicativos (Rappi y Glovo) acerca del comportamiento de los consumidores 

finales de las aplicativos. Por el lado de Rappi, se entrevistó a Diego Russo, Hunter de la 

empresa; y a José Alfredo Rivadeneyra, Key Account Manager - Growth & Revenue. Por el lado 

de Glovo, se entrevistó a María Teresa Núñez, Content Marketing Analyst. 

4. Justificación 

El mundo entero se encuentra en una situación de pandemia causada por la COVID-19. 

Esto ha ocasionado que la gran mayoría de países, incluido el Perú, entren en un período de 

cuarentena y aislamiento social, que han tenido una gran conmoción en la sociedad a nivel 

mundial. 

Dentro de este contexto, es clave que se aborde la situación de pandemia que se está 

viviendo en el Perú y en el mundo. El Perú es uno de los países más afectados por el coronavirus, 

colocándose en el top 10 de países con mayor número de muertes per cápita a nivel mundial 

(Johns Hopkins, 2020). Es por ello que el marco contextual además de exponer la situación del 

comercio electrónico por la que atraviesa el Perú se basará también sobre la situación de la 

pandemia y cómo esta ha influido en la adopción de aplicativos móviles para el pedido de comida 

preparada mediante delivery. 

El periodo de aislamiento social y las restricciones por el COVID-19, fueron lo que 

impulsó el crecimiento del ecommerce y solo hasta junio, ya registraba un aumento de 44% 

respecto al año previo (Ipsos Perú, citado en El Comercio, 2020). Para fin de año, el comercio 

online podría crecer más del 60% frente al 2019 (Ipsos, 2020). El producto más alcanzado por 
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Internet durante la pandemia fue la categoría de alimentos con casi 70% (Ipsos Perú, citado en 

El Comercio, 2020). En Perú, 70% de los pedidos por aplicativos de delivery son de comida 

rápida y con 18% le siguen las bebidas (Universidad del Pacífico y Universidad de Minas 

Gerais, citado en La Cámara, 2020). 

La presente investigación contribuirá a comprender la conducta de los consumidores 

respecto al proceso de adopción de aplicativos móviles para el pedido de comida preparada a 

domicilio durante la cuarentena causada por el COVID-19, lo cual tendrá aportes teóricos y 

empíricos que son pertinentes para la comprensión de la coyuntura actual. La pandemia, al 

modificar el comportamiento del consumidor, afecta también las características personales por lo 

que entender dichas características en tiempos de pandemia ayudaría a responder la pregunta de 

investigación. Dado esto, este trabajo tratará de generar oportunidades para futuras 

investigaciones, para que su contenido y resultados sean un impulso a realizarse más estudios 

con un mayor alcance. Si bien es cierto el ecommerce y las compras en las apps de delivery de 

comida han aumentado, esta investigación tratará de explicar por qué han aumentado mediante 

la teoría planteada por Rogers (1983). Asimismo, estudiar una industria que ha demostrado ser 

altamente sensible al contexto de la pandemia ayudaría a futuras investigaciones, pues en el Perú 

no se han elaborado hasta el momento investigaciones semejantes a profundidad, ya que es un 

fenómeno relativamente nuevo que ha capturado toda la atención de la población por el rápido 

avance de la pandemia en el país. 

Es vital para las empresas adaptarse a los nuevos cambios y conocer el comportamiento 

del consumidor, y con ello, realizar óptimas decisiones y conseguir el éxito para la compañía, 

pues mientras mejor se conozca al individuo, cliente, usuario, consumidor, las estrategias 

planteadas para asegurar la satisfacción y fidelidad de éstos serán más efectivas (Kotler, 2016). 

Los consumidores tienen la necesidad de que las empresas los conozcan bien, comprendan sus 

demandas y que puedan generar valor a su experiencia como clientes (KPMG, citado en 

Zendesk, 2020). 

El comercio electrónico es una gran oportunidad para muchas compañías de sobrellevar 

la crisis del COVID-19 (Montenegro, citado en Conexión ESAN, 2020). En esta actualidad 

predomina la incertidumbre y ese ritmo de aceleración es lo que dinamiza los cambios ya que las 

compañías deben estar alertas a estos nuevos cambios y estar enfocados en el cliente con tal de 

crear relaciones duraderas en base al entendimiento de sus requerimientos y sus expectativas 

(Zendesk, 2020). 

Por todo lo expuesto, la investigación buscará también ser de utilidad a aquellos 

restaurantes de comida preparada que se encuentren ofreciendo su servicio bajo la modalidad de 
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delivery por medio de aplicativos móviles, debido a que, como ya se mencionó previamente, 

comprender el comportamiento del consumidor (los factores que lo afectan, y por ende, su proceso 

de decisión de compra) permitirá a estos restaurantes generar mayor valor y tomar decisiones 

estratégicas con una mejor fuente de información. Además, les permitiría comprender qué valoran 

más los consumidores en situaciones similares, y puedan enfrentar futuras pandemias o 

emergencias sanitarias de una manera más eficaz y oportuna. Les podría servir de base sobre 

cómo se comporta el consumidor ahora en época de pandemia con respecto al delivery de comida 

preparada. 

5. Preguntas de Investigación 

5.1.  Pregunta General 

La pregunta general de esta investigación es ¿Qué factores explican el crecimiento de la 

adopción de aplicativos móviles para el delivery de comida preparada durante la pandemia? 

5.2. Preguntas específicas 

De igual manera, para poder dar respuesta a la interrogante general de la investigación, 

se ha basado en la teoría planteada por Rogers (1983) para plantear las siguientes preguntas 

específicas: 

● ¿Qué tan relevantes son las apps de delivery de comida preparada durante la pandemia? 

● ¿Cómo ha cambiado la adopción de los aplicativos móviles de delivery de comida preparada 

durante la pandemia? 

● ¿Qué factores son relevantes en la implementación de la adopción de aplicativos móviles de 

delivery de comida preparada durante la pandemia? 

● ¿Qué factores son relevantes en la confirmación de la adopción de aplicativos móviles de 

delivery de comida preparada durante la pandemia? 

6. Objetivos de Investigación 

6.1.  Objetivo General 

Esta investigación tendrá como objetivo general explorar qué factores se asocian al 

crecimiento de la adopción de aplicativos móviles para el delivery de comida preparada durante 

la pandemia por medio de la teoría planteada por Rogers (1983). 

6.2.  Objetivos específicos 

Para poder responder a la pregunta general, se utilizará la difusión de innovaciones de 

Rogers (1983) como teoría principal. En ella se sugiere una serie de factores que tienen impacto 

en la adopción de una innovación. Por ello, se tomará como innovación al uso de aplicativos 
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móviles para el delivery de comida preparada durante la pandemia, y se planteará los siguientes 

objetivos específicos: 

● Describir la situación que atraviesan los aplicativos móviles de delivery como canal de 

ventas de restaurantes durante la pandemia. 

● Conocer el perfil de los adoptantes de aplicativos de delivery de comida preparada. 

● Entender los cambios en el comportamiento de los adoptantes durante la pandemia. 

● Identificar los factores relevantes en la implementación de la adopción de aplicativos 

móviles de delivery de comida preparada durante la pandemia. 

● Identificar los factores relevantes en la confirmación de la adopción de aplicativos móviles 

de delivery de comida preparada durante la pandemia. 

El contenido de esta tesis se estructura de la siguiente manera: presentará en el marco 

teórico, conceptos importantes relacionados al comportamiento del consumidor y a la adopción 

de innovaciones, incluyendo los factores que afectan en la adopción de una innovación. Para el 

marco contextual, se abordará sobre el contexto de la pandemia ocasionada por el coronavirus, 

principalmente en cómo afecta el comercio electrónico y al servicio de delivery de comida 

preparada. De la misma manera, se desarrollará el marco metodológico explicando la metodología 

a implementarse con el fin de concretar los objetivos de la investigación, asimismo, los actores 

involucrados, las herramientas de recopilación de datos necesarios, cuantitativas y cualitativas, y 

la descripción de las mismas. Finalmente, en el último capítulo de resultados y hallazgos, se 

presentarán los resultados cualitativos y cuantitativos de la presente investigación, los cuales 

buscarán argumentar que la adopción de aplicativos móviles para el delivery de comida preparada 

(variable independiente) se debe a factores socioeconómicos, de personalidad y de comunicación 

(variables dependientes), y así respaldar las hipótesis. 

7. Limitaciones 

La pandemia del coronavirus ha traído diversas complicaciones en distintos campos tales 

como la recolección de información tanto primaria como secundaria que, de manera presencial, 

no existirían o no se tendrían planificadas. En diversas oportunidades, ha ocurrido que lograr 

conseguir este tipo de información es más complicado realizarlo de manera virtual.  

Para empezar, la muestra para llevar a cabo las encuestas pudo ser significativamente 

más grande si se hubiera podido acceder a hacerlas presencialmente, sin embargo, debido a la 

exposición al coronavirus que esto representa, se limitó a hacerlas online. Del mismo modo con 

las entrevistas a expertos ya que realizar una entrevista de manera presencial representa un 

riesgo tanto para los entrevistados como para los entrevistadores. Por último, la carga emocional 
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y todo lo que representa una pandemia - como puede ser la muerte de un familiar - tiene un rol 

crucial en el estado psicológico y mental de todos los peruanos que podría haber afectado la 

participación. 
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CAPÍTULO 2: MARCO TEÓRICO 
Dentro de este capítulo se desarrollarán los conceptos claves que ayudarán a 

comprender el marco teórico relacionado a los objetivos presentados en el capítulo previo. En 

especial, sobre los factores que permitan entender el comportamiento del consumidor durante la 

pandemia. Para ello, se analizarán dos teorías principales en las que se basará la investigación. 

Rogers (1983), menciona una serie de factores que ayudan a explicar el por qué cierto 

grupo de personas adoptan una innovación antes que otros. Se empezará definiendo los 

principales conceptos en esta investigación y luego se expone el proceso en el que se lleva a cabo 

la adopción de nuevas innovaciones. Asimismo, se introduce el concepto de adopción y las 

variables planteadas por Rogers (1983) en el proceso de innovación-decisión que podrían tener 

conexión con el comportamiento del consumidor y el proceso de adopción de aplicativos móviles 

de delivery. 

1. Comportamiento del consumidor 

En esta sección se definirá el comportamiento del consumidor, para facilitar al lector el 

entendimiento a lo largo del texto y, a su vez, pueda entender la importancia del tema. 

Inicialmente se expondrá el comportamiento del consumidor de acuerdo con lo expuesto por 

Kotler y Armstrong (2008) los cuales brindan una perspectiva general sobre los factores que más 

influyen en el comportamiento de compra del consumidor. 

Estos factores pueden ser de índole cultural, social, personal y psicológico, y si bien es 

cierto no pueden ser controlados por los mercadólogos, es importante para ellos tenerlos en 

cuenta. Y, si bien es cierto estos factores son importantes para entender el comportamiento del 

consumidor, son más descriptivos que predictivos (Kotler y Armstrong, 2008). Además, debido 

a la estrecha relación que se tiene con el tema planteado, es importante explorar algunos matices 

sobre el consumidor. 

1.1.  Definición 

El comportamiento del consumidor se refiere a la conducta que realiza el consumidor en 

su intento por satisfacer alguna necesidad, ya sea en la búsqueda, compra, utilización, evaluación 

e incluso al momento de desechar aquel producto o servicio que ellos esperan ayude a satisfacer 

su necesidad (Schiffman, 2010). 

Cualquier plan estratégico de marketing, así como el posicionamiento de bienes y 

servicios y una buena segmentación de mercados, necesita conocer la manera en cómo se 

comporta el consumidor. La búsqueda de beneficios, crear fidelidad del cliente a la marca, 

ocasión, así como a la preferencia por cierto tipo de envases, entre otros, son criterios de 
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segmentación que se basan en el comportamiento del consumidor (Rivas y Grande, 2013) 

El comportamiento del consumidor está enfocado en la forma en cómo el consumidor 

decide utilizar su tiempo, dinero, esfuerzo y cualquier otro recurso disponible, en relación con el 

consumo y eso incluye qué compra, cuándo lo compra, dónde lo compra, por qué lo compra, 

con qué frecuencia lo compra, qué tanto lo utiliza, qué opina después de utilizarlo, cómo lo 

desechan y cómo afecta a sus compras futuras luego de utilizarlo (Schiffman, 2010). 

1.1.1. Comportamiento del consumidor en entornos digitales 

En el mundo actual en el que la tecnología crece a niveles nunca vistos, el comercio 

electrónico, comercio online o e-commerce, va ganando cada vez más terreno en todo el mundo. 

El comercio electrónico hace referencia a la transacción de bienes y servicios a través de medios 

electrónicos y, además, está relacionado al uso de nuevas tecnologías de información y 

comunicación para las actividades económicas (Tian y Stewart, 2008). Un consumidor digital 

puede ser definido como alguien que utiliza dispositivos móviles o alguna plataforma digital; 

además, un consumidor electrónico es el que busca comprar productos por internet, y que tiene 

exposición constante a contenido publicado en línea (Tkaczyk, 2016). 

La revolución digital está evolucionando la conducta de los consumidores y los puntos 

de contacto digitales podrían reforzar o modificar las preferencias de los productos, por ello, 

disponer de una presencia digital adecuada y un servicio de mensajería eficaz es vital para tener 

influencia en las decisiones de determinadas situaciones (Ipsos, 2020). En la Figura 4 se puede 

observar las principales diferencias entre el comercio tradicional y el comercio electrónico. 

Figura 4: Comercio tradicional vs E-commerce 

 

Fuente: ENEB - Escuela de Negocios Europea de Barcelona (2019) 
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1.2. Cliente vs Consumidor 

Antes de hacer énfasis en lo que es propiamente el comportamiento de un consumidor, se 

debe entender lo que es un consumidor en sí. Pues, muchas veces, se confunde al cliente con el 

consumidor final, y aunque muchas veces se refiere a la misma persona, no siempre es así, y es 

importante hacer esta distinción para que se entienda con mayor precisión este ensayo académico. 

Consumidor es aquella persona que utiliza o dispone del producto o servicio en cuestión, 

mientras que cliente se puede entender como aquella persona que compra o consigue el 

producto o servicio, pero no necesariamente termina utilizando o consumiendo el mencionado 

producto o servicio (Arellano, 2010). Con cliente se refiere a aquel que realiza la compra del 

producto o servicio, ya sea una persona o una organización y puede comprar para la utilización 

y goce personal, o comprar para alguien más, como es el caso de los padres que compran pañales 

u otros productos infantiles para sus hijos (Diccionario de Marketing, citado en 

Promonegocios.net, 2009). 

El consumidor urbano actual no quiere complicaciones y busca las soluciones más 

rápidas, por ello, estos se inclinan más a realizar sus compras en Internet debido a su facilidad de 

uso, su rapidez de entrega, el hecho de poder comprar desde la comodidad de tu hogar y sin tener 

que enfrentar el frustrante tráfico; y, esperan la misma experiencia de compra para el delivery de 

comida online (Saad, 2020). 

1.3. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor 

La mayoría de las empresas grandes investigan minuciosamente la manera en cómo se 

comporta el consumidor con la finalidad de cumplir sus expectativas respecto a los productos y/o 

servicio que ofrecen; y, ya que entender la manera en cómo se comporta el consumidor no es 

fácil debido a que muchas veces las respuestas se encuentran en las profundidades del cerebro, 

que está influenciado por factores culturales, sociales, personales y psicológicos (Kotler y 

Armstrong, 2008). 

Cada uno de estos factores engloban distintos tipos de influencia (Figura 5), los cuales 

son considerados como componentes clave en diversas teorías de comportamiento del 

consumidor. 
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Los factores culturales guían el comportamiento a través de valores, trayectorias de vida 

y deseos compartidos. Son importantes de ser estudiados debido a que influyen de forma 

considerable en el comportamiento del consumidor ya que se tiene que conocer las diferentes 

clases sociales, culturas y subculturas en las que podrían estar involucrados los clientes o usuarios 

de una innovación. Es importante recordar que cada país es único en culturas y subculturas, así 

que lo que funcionó en un país, no necesariamente podría ser replicado de la misma forma en 

otros países. 

Respecto a los factores sociales, éstos influencian al consumidor a través de las 

interacciones con otros, determinado roles, identidades y puntos de referencia sobre los cuales 

evaluar sus comportamientos. Estos factores también influyen considerablemente en el 

comportamiento del consumidor debido a que la interacción con sus grupos de referencia, 

líderes de opinión y su familia, acorde al rol y/o estatus ocupado puede incentivar y a su vez 

acelerar la adopción de una nueva innovación. Rogers (1983), plantea el concepto de “contacto 

con agentes de cambio” puesto que la interacción con los agentes de cambio es crucial en las 

comunicaciones homófilas o heterófilas. 

En cuanto a los factores personales, guían el comportamiento del consumidor de 

acuerdo con el estatus socioeconómico, ocupación principal, personalidad y etapa de su vida 

donde está actualmente. Estos factores son importantes de tener en cuenta debido a que brindan 

información relevante sobre el perfil del consumidor y qué aspectos personales podrían influir en 

sus decisiones de adopción de una nueva innovación. 

Por último, los factores psicológicos guían el comportamiento del consumidor de 

acuerdo con la experiencia previa con productos/servicios, necesidad apremiante que el 

consumidor busca satisfacer y la percepción que tienen sobre determinada situación. Los 

 
Figura 5: Factores que influyen en el comportamiento de los consumidores 

 

Fuente: Kotler & Armstrong (2008) 
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factores psicológicos son importantes de tener en cuenta debido a que brindan información 

importante sobre los aspectos psicológicos que tienen influencia al momento de decidir si se 

adopta o no una nueva innovación. 

Estas variables permiten tener un primer acercamiento para comprender el 

comportamiento del consumidor desde otra perspectiva. Para entender cómo participan cada uno 

de estos factores dentro del comportamiento estudiado, en el presente trabajo de investigación se 

decidió utilizar como teoría principal la que fue planteada por Everett Rogers. 

2. Teoría de Difusión de Innovaciones 

Se ha desarrollado como teoría principal debido a que explica a profundidad la adopción 

de nuevas innovaciones, en este caso, será utilizada para explicar el uso de aplicativos móviles 

para el pedido de comida preparada mediante delivery. 

La difusión de innovaciones es aquel proceso que lleva a la comunicación y divulgación 

de una idea nueva por medio de canales en un sistema social (Rogers, citado en Tapia, 2018). Sin 

embargo, el modelo de adopción de Rogers es considerado más que un modelo de difusión, 

debido a que describe la propia conducta y alcance de la adopción, además de estudiar el 

proceso de adopción de la innovación desde la perspectiva del mismo usuario (Morlán, 2010). 

Esta teoría ha sido ampliamente utilizada para el estudio del éxito o fracaso de diversas 

innovaciones en diferentes campos de estudios como la banca móvil, telecomunicaciones, nuevas 

tecnologías para la educación universitaria, etc. Estudios recientes como el que fue realizado por 

Kapoor, Dwivedi y Williams (2014), resaltan la relevancia de la teoría planteada por Rogers y la 

importancia del estudio de los cinco atributos: ventaja relativa, capacidad de prueba, 

compatibilidad, complejidad y observabilidad. 

2.1. Elementos en la difusión de innovaciones 

2.1.1. La innovación 

Las ideas, prácticas u objetos que son percibidos como nuevos por parte del individuo o 

adoptante son considerados como innovación, por ello, el momento o lapso de tiempo en que se 

descubrió la innovación no es relevante, sino la percepción de novedad de los posibles adoptantes 

(Rogers, citado en Tapia, 2018). 

2.1.2. Canales de comunicación 

Un canal de comunicación es la vía por la que un mensaje o cierta información se desplaza 

de un individuo a otro, lo que permite exponer el proceso en el que los participantes involucrados 

comparten información entre ellos para alcanzar mutuo entendimiento (Rogers, citado en Tapia, 

2018). Existen canales de medios masivos, los cuales transmiten el mensaje o la información a 
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grandes o medianas masas de individuos, como pueden ser la radio, televisión, periódicos, etc; y 

canales interpersonales, los cuales necesitan estar frente a frente con la persona o adoptante 

(Rogers, citado en Tapia, 2018). 

2.1.3. Tiempo 

El aspecto del tiempo se ignora en muchos estudios conductuales, a pesar de que añadir 

el tiempo dentro del estudio de la difusión refleja uno de sus puntos fuertes, ya que categorizar a 

los adoptantes y la tasa de adopciones son una dimensión de tiempo (Rogers, 2003). 

2.1.4. Sistema social 

Se puede entender un sistema social como aquellas unidades interrelacionadas 

comprometidas en lograr un objetivo común. Estos pueden ser organizaciones, grupos informales 

o los mismos individuos, todos distintos a los otros (Tapia, 2018). 

2.2. Categorías de adoptantes 

En un sistema social, no todos los individuos adoptan una innovación ni tampoco lo hacen 

en simultáneo, por ello, los adoptantes pueden ser ordenados acorde con el momento en el que 

deciden innovar; sin embargo, es mejor ordenarlos según categorías que agrupan a los adoptantes 

acorde a su tendencia a adoptar innovaciones (Rogers, citado en Tapia, 2018). 

La curva permite ordenar un sistema social por categorías de adoptantes, acorde con la 

tendencia de cada grupo de adoptar una innovación, por ello, los individuos que se encuentran al 

inicio de la curva son aquellos que son considerados más innovadores respecto a aquellos que se 

encuentran en los tramos siguientes debido a que son los que traen la innovación al sistema social 

(Figura 6) (Rogers, citado en Tapia, 2018). 

2.2.1. Innovadores 

Esta categoría de adoptantes concentra a individuos o unidades dentro de un sistema 

Figura 6: Categorías de adoptantes según Rogers 

 

Fuente: Rogers (1983) 
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social orientados a la innovación. Los innovadores estaban dispuestos a experimentar nuevas 

ideas, por ende, debían estar preparados para afrontar a las innovaciones no rentables y fallidas, 

y un cierto nivel de incertidumbre sobre la innovación (Rogers, 2003). Este grupo cuenta con 

recursos financieros suficientes como para no verse afectados con posibles pérdidas (Tapia, 

2018). Su espíritu emprendedor requiere que los innovadores tengan conocimientos técnicos 

complejos. Además, los innovadores traen la innovación desde fuera del sistema, arriesgándose a 

que otros miembros del sistema social no los respeten debido a su espíritu emprendedor y sus 

estrechas relaciones fuera del sistema social (Rogers, 2003). 

2.2.2. Adoptantes tempranos 

Estos adoptantes cuentan con mayor habilidad para liderar dentro de un sistema social y 

los usuarios buscan su consejo o información ya que son considerados como modelos a seguir 

(Tapia, 2018). Los adoptantes tempranos ponen su sello de aprobación al adoptar la nueva idea 

de innovación (Rogers, 2003). 

El principal rol de estos adoptantes es contribuir con la reducción del nivel de 

incertidumbre de una innovación en un sistema social (Tapia, 2018). Sus valoraciones subjetivas 

sobre la innovación llegan a otros miembros del sistema social a través de las redes 

interpersonales. Los líderes juegan un papel central en prácticamente todas las fases del 

mencionado proceso, desde el inicio hasta la implementación, particularmente en el despliegue 

de los recursos que impulsan la innovación (Light, 1998). Los adoptantes tempranos son menos 

atraídos por traspasar los límites del sistema social, por lo que tienen mayor afinidad con la 

adopción de una innovación (Rogers, 1983). 

2.2.3. Mayoría temprana 

Estos adoptantes implementan una innovación antes que muchos individuos del sistema 

social adoptante decidan adoptar (Rogers, citado en Tapia, 2018). Este grupo está dispuesto a 

adoptar una innovación y no son ni los primeros ni los últimos en adoptarla, por ello, su decisión 

de innovación suele tomar más tiempo del que necesitan los innovadores y los primeros usuarios 

(Rogers, 2003). Si bien se afirma que, aunque este grupo tiene una buena relación con otros 

miembros del sistema social, no cumple un papel de liderazgo como el de los primeros adoptantes, 

sin embargo, sus redes interpersonales siguen siendo importantes dentro del mencionado proceso 

(Rogers, 2003). 

2.2.4. Mayoría tardía 

Esta categoría adopta la innovación después que la media adoptante y su decisión de 

adoptar la innovación está sujeta a una necesidad económica o presión del medio social (Rogers, 

citado en Tapia, 2018). Al igual que la mayoría temprana, esta categoría incluye un tercio de los 
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miembros del sistema social que esperan hasta que la mayoría de sus pares adopten la 

innovación. Con tal de reducir la incertidumbre, las redes interpersonales de pares cercanos deben 

convencer a esta categoría para que la adopte. Entonces, la mayoría tardía siente que es seguro 

adoptar la nueva innovación (Rogers,1983). 

2.2.5. Rezagados 

Es la categoría que tiene una visión tradicional y son más reacios a creer en las ventajas 

de las innovaciones y no confían en los agentes de cambio debido a sus recursos limitados y su 

falta de conocimiento de las innovaciones, por ello, sólo decidirán adoptar si es seguro que 

funcione la adopción (Rogers, 2003). 

Por lo tanto, los rezagados tienden a decidir después de observar si la innovación fue 

adoptada con éxito por otros miembros del sistema social en el pasado. Esta categoría toma como 

referencia experiencias previas, por ello, su decisión de adoptar una innovación sorprende a todos 

dentro del sistema social (Rogers, citado en Tapia, 2018). Debido a todas estas características, el 

período de decisión de innovación de los rezagados es relativamente largo e incierto. 

Además de estas cinco categorías de adoptantes, Rogers (2003) describió con más detalle 

sus cinco categorías de adoptantes en dos grupos principales: adoptantes anteriores y adoptantes 

posteriores. Los adoptantes tempranos comprenden desde la primera hasta la tercera categoría, 

mientras que la cuarta y quinta categoría forman parte de los adoptantes posteriores. Se identifica 

las diferencias entre estos dos grupos en términos de estatus socioeconómico, variables de 

personalidad y patrones comunicacionales ya que generalmente se relacionan positivamente con 

la innovación (Rogers, 2003). 

2.3. Atributos de la Teoría de Difusión de Innovaciones 

Estos atributos permiten la reducción de la incertidumbre y ayudan a entender el proceso 

de difusión de una innovación, por ello, estos cinco atributos contribuyen a predecir la tasa de 

adopción de las nuevas innovaciones (Rogers, 2003). Si bien existe extensa literatura sobre las 

características de las categorías de adoptantes, existe carencia de estudios respecto a los efectos 

de las características percibidas de las innovaciones en el nivel de adopción (Rogers, 2003). Los 

atributos percibidos de una innovación son predictores significativos de la tasa de adopción y 

entre el 49% y el 87% de la variación en la tasa de adopción de innovaciones se explica por estos 

cinco atributos (Rogers, 2003). 

2.3.1. Ventaja relativa 

Los aspectos de la motivación del costo y el estatus social de las innovaciones son 

elementos de ventaja relativa. Se puede definir como el grado en que una nueva innovación es 

percibida con mayor utilidad frente a la idea antigua que se propone sustituir (Rogers, 2003). Por 
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ejemplo, mientras que los innovadores, los primeros en adoptar y la mayoría temprana están 

más motivados por el estatus para adoptar innovaciones, la mayoría tardía y los rezagados 

perciben el estatus como menos significativo. Las innovaciones se pueden clasificar en dos 

tipos: innovaciones preventivas e incrementales. 

Una innovación preventiva es una idea novedosa que un individuo decide adoptar ahora 

para disminuir la probabilidad de ocurrencia de un evento no deseado en un futuro (Rogers, 2003). 

Las innovaciones preventivas suelen tener una tasa de adopción lenta, por lo que su ventaja 

relativa es muy incierta, sin embargo, las innovaciones incrementales proporcionan resultados 

beneficiosos en un período corto (Rogers, 2003). 

Para aumentar la tasa de adopción de innovaciones y hacer que la ventaja relativa sea más 

efectiva, se pueden utilizar incentivos de pago financieros directos o indirectos para motivar a los 

potenciales adoptantes a decidirse por la adopción y estos incentivos forman parte de los factores 

de apoyo y motivación (Rogers, 2003). Otro factor de motivación en el proceso de difusión es el 

atributo de compatibilidad. 

2.3.2. Compatibilidad 

Es el grado en que una innovación es percibida como convincente debido a la afinidad 

con los requerimientos de los posibles adoptantes, además, si una innovación es compatible con 

las necesidades de un individuo, entonces la incertidumbre disminuirá y el nivel de adopción 

aumentará (Rogers, 2003). Por lo cual, nombrar la innovación es una parte importante de la 

compatibilidad ya que el nombre de la innovación debe ser significativo para el potencial 

adoptante y esto a su vez significa que la innovación también debe quedar clara. 

2.3.3. Complejidad 

Es el grado en que una innovación es percibida como relativamente complicado de 

comprender y darle uso, por ello, se entiende que la complejidad se correlacione negativamente 

con la tasa de adopción debido a que la excesiva complejidad de una innovación es un obstáculo 

importante para su adopción en un corto, mediano o largo plazo. 

2.3.4. Capacidad de prueba 

Es el grado en el que se puede poner a prueba una innovación con ciertos límites (Rogers, 

2003). Además, la capacidad de prueba se correlaciona positivamente con la tasa de adopción. 

Cuanto más se prueba una innovación, más rápida es su adopción. La reinvención puede ocurrir 

durante la prueba de la innovación. Entonces, el adoptante potencial puede cambiar o modificar 

la innovación. Una mayor reinvención puede generar una adopción más rápida. Los adoptantes 

anteriores ven este atributo como el más importante que el grupo de los adoptantes posteriores 

(Rogers, 2003). 
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2.3.5. Observabilidad 

La última característica de las innovaciones es la observabilidad. Este atributo fue 

definido como el grado en que las consecuencias de un proceso de innovación son visibles para 

los otros miembros del sistema social (Rogers, 2003). De igual forma que los otros atributos, la 

observabilidad también se correlaciona positivamente con el nivel de adopción (Rogers, 1983). 

El juicio vicario es especialmente útil para los adoptantes posteriores. 

2.4. Proceso de adopción de innovaciones 

Rogers (1983), propone que el proceso de adopción de un individuo atraviesa por cinco 

etapas (Figura 7). 

 
2.4.1. Conocimiento 

Este proceso ocurre cuando alguien se expone a la posible innovación y adquiere cierta 

comprensión sobre su funcionamiento. Rogers (1983), plantea la siguiente pregunta: ¿Una 

necesidad precede al conocimiento de una nueva idea, o el conocimiento de una innovación crea 

una necesidad de esa nueva idea? Lo cual es ejemplificado mediante el caso de un pesticida. para 

tratar una nueva plaga que está destruyendo los cultivos de un agricultor, probablemente la 

necesidad llegue primero, pero para muchas otras ideas nuevas, la innovación puede crear la 

necesidad ya que esta secuencia puede ser especialmente probable para las innovaciones de los 

consumidores, como la moda de la ropa. 

Existen dos tipos de conocimiento: conocimiento práctico y el conocimiento de los 

principios. El conocimiento práctico consiste en la información necesaria para utilizar una 

innovación correctamente ya que el adoptante debe comprender qué cantidad de innovación es 

necesaria para asegurar su difusión, cómo usarlo correctamente, etc. (Rogers, 1983). En el caso 

de innovaciones que son relativamente más complejas, la cantidad de conocimiento práctico 

Figura 7: Proceso de adopción de innovación según el modelo de Rogers 

 

Adaptado de Morlán (2010) 
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necesario para una adopción adecuada es mucho mayor que en el caso de ideas menos 

complejas. 

Por otro lado, el conocimiento de los principios consiste en información relacionada con 

principios de funcionamiento subyacentes al funcionamiento de la innovación y cita como 

ejemplos los fundamentos de la reproducción humana; y la biología del crecimiento de las plantas. 

Es posible adoptar una innovación sin conocimiento de los principios, pero el peligro de hacer un 

mal uso de la nueva idea es mayor, y puede resultar en la discontinuación (Rogers, 2003). La 

competencia a largo plazo de los individuos para juzgar las innovaciones futuras se ve facilitada 

por el conocimiento de los principios (Rogers, 2003). 

2.4.2. Convencimiento 

En la etapa de convencimiento, el individuo se involucra más psicológicamente con la 

innovación para evaluar su ventaja relativa, compatibilidad y complejidad; y busca activamente 

información sobre la nueva idea. La percepción selectiva es importante para desarrollar una 

percepción general de la innovación (Rogers, 2003). El resultado principal de esta etapa es una 

actitud a favor o en contra de la innovación, pues se considera que dicho convencimiento 

conducirá a un cambio posterior en comportamiento manifiesto (es decir, adopción o rechazo) 

consistente con la actitud mantenida (Rogers, 2003). 

2.4.3. Decisión 

Este paso se da cuando alguien participa en la elección de adoptar o no la nueva idea. La 

adopción es una elección para usar íntegramente una nueva idea y la negativa es una elección de 

no adoptar (Rogers, 1983). Las innovaciones que se pueden dividir para uso de prueba 

generalmente se adoptan más rápidamente ya que la mayoría de las personas que prueban una 

innovación luego pasan a una decisión de adopción si la innovación tiene al menos un cierto grado 

de ventaja relativa, por ello, si se enfatiza en métodos para facilitar el ensayo de innovaciones 

como la distribución a clientes de muestras gratuitas de una nueva idea, normalmente se acelerará 

la tasa de adopción (Rogers, 2003). 

Cada etapa del proceso es un punto posible de negativa a la innovación ya que es posible 

rechazar una innovación en la etapa de conocimiento y también el rechazo puede ocurrir incluso 

después de una decisión previa de adopción, es decir, esto es lo que se conoce como 

discontinuidad en la etapa de confirmación (Rogers, 1983). Existen dos tipos diferentes de 

rechazo se pueden distinguir: el rechazo activo, que consiste en considerar la adopción de la 

innovación (incluida su prueba) pero luego decidir no adoptarlo; y el rechazo pasivo (también 

llamado no adopción), que consiste en nunca considerar realmente el uso de la innovación 

(Eveland, citado en Rogers, 1983). 
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2.4.4. Implementación 

La etapa de implementación ocurre cuando se decide a favor de la innovación y se 

procederá a ponerla en práctica. Hasta la etapa de implementación, el proceso de innovación- 

decisión ha sido un ejercicio estrictamente mental pero que la implementación implica un cambio 

de comportamiento manifiesto, a medida que la nueva idea se pone en práctica (Rogers, 2003). 

La implementación generalmente continúa después de la etapa de decisión de forma directa a 

menos que suceda algún problema en la logística, como la indisponibilidad temporal de la 

innovación (Rogers, 1983). Un cierto grado de incertidumbre sobre las consecuencias esperadas 

de la innovación todavía existe para el individuo en la etapa de implementación, aunque la 

decisión de adoptar se haya tomado previamente. 

Es posible que los inconvenientes de implementación sean más graves cuando el 

adoptante es una compañía y no solo un individuo del sistema social ya que en un ambiente 

organizacional, varias personas suelen tener roles relevantes en el proceso de innovación- 

decisión, y aquellos que se encargan de la implementación son a menudo un grupo diferente de 

personas de aquellos que toman las decisiones, además, la estructura organizacional que ayuda a 

ser estable y continua a una organización, puede ser una fuerza reacia a la implementación de una 

innovación (Rogers, 1983). 

2.4.5. Confirmación 

La etapa de confirmación es la decisión de continuar o interrumpir los comportamientos 

relacionados a la innovación ya que sin un esfuerzo continuo no existe garantía contra la 

interrupción de una innovación, por ejemplo, la tasa de adopción de innovaciones en planificación 

familiar se estancó y disminuyó en Asia debido a habladurías sobre posibles efectos secundarios 

de los anticonceptivos, por ello, tales mensajes negativos en la etapa de confirmación en el 

proceso de decisión de innovación pueden conducir a discontinuación (Rogers, 1983). 

Existe otra connotación respecto a esta etapa de la adopción. Esta etapa de la adopción es 

llamada asimilación, la cual básicamente consiste, como su propio nombre lo indica, en la 

interiorización de la innovación, a tal punto de que la innovación llega a ser parte de tu rutina 

(Kapoor, Dwivedi y Williams, 2014). 

En el campo organizacional, los agentes comerciales en el pasado estaban principalmente 

interesados en lograr decisiones de adopción, pero en la etapa de confirmación también tienen la 

responsabilidad adicional de proporcionar mensajes de apoyo a las personas que han adoptado, 

debido a que, posiblemente uno de los motivos de que el ratio sea significativamente alto de la 

interrupción de algunas innovaciones es que los agentes comerciales consideran que una vez 

implantada la adopción, continuará sin ningún inconveniente (Rogers, 1983). 
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3. Homofilia y Heterofilia 

La homofilia es el grado en que grupos de personas que tienen interacciones son similares 

en ciertos aspectos y ocurre con cierta frecuencia porque la comunicación es más eficaz cuando 

la fuente y el receptor son homófilos, asimismo, es más probable que la comunicación entre ellos 

sea eficaz y gran número de individuos prefieren la comodidad de interactuar con otros que son 

bastante similares debido a que hablar con personas que son bastante diferentes requiere mayor 

esfuerzo si se desea tener una comunicación efectiva (Rogers, 1983). 

La homofilia puede funcionar como una barrera invisible al flujo de innovaciones 

dentro de un sistema social debido a que las nuevas ideas suelen entrar en un sistema a través de 

estatus y miembros más innovadores, por ello, un alto grado de homofilia significa que estos 

individuos de élite interactúan principalmente entre sí, y la innovación no se "filtra" a las no 

élites (Rogers,1983). Los patrones de difusión de la homofilia hacen que las nuevas ideas se 

difundan horizontalmente, en lugar de verticalmente, dentro de un sistema social, por lo tanto, 

actúan para frenar la tasa de difusión. 

La heterofilia es el grado en que ciertos grupos de individuos que tienen interacciones 

interpersonales diferentes en ciertos atributos (Rogers, 1983). Ciertas diferencias en competencia 

técnica, estatus social y todas las creencias contribuyen a la heterofilia en el lenguaje y el 

significado y ocasionan que ciertos mensajes no sean escuchados, pero, la comunicación 

heterófila tiene un especial potencial, a pesar de que puede realizarse sólo en raras ocasiones. La 

comunicación homófila podrá ser frecuente y fácil, pero no son tan cruciales en el proceso de 

adopción de innovaciones como la menos frecuente comunicación heterófila (Rogers, 1983). 

Si un sistema fuera caracterizado por heterofilia extrema, un agente de cambio podría 

concentrar sus esfuerzos en sólo uno o unos pocos líderes de opinión cerca de la cima en estatus 

social e innovación, asimismo, cuando existe un cierto grado de heterofilia, se siguen a líderes de 

opinión: con mayor nivel socioeconómico, mayor nivel de educación, alto grado de consumo de 

medios de comunicación, cosmopolitas, mayor contacto con agentes de cambio y sean más 

innovadores (Rogers, 1983). 

La comunicación entre individuos homófilos es más conveniente y usual, pero no es tan 

primordial como la comunicación entre individuos heterófilos ya que permite acelerar el 

proceso de adopción, pero sólo dentro de redes de iguales, por ello, se concluye que las redes de 

comunicación son principalmente homófilas y que en redes heterófilas las personas necesitan 

líderes de opinión (Rogers, 1983). 

4. Factores que influyen en la adopción de una innovación 

Basado en las principales características homofílicas y heterofílicas, Rogers (2003), 
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identifica 3 grupos de variables clave entre los adoptantes anteriores (tempranos) y los posteriores 

(tardíos) en términos: de estatus socioeconómico, variables de personalidad y patrones 

comunicacionales. Estos atributos permiten entender el proceso de innovación de las categorías 

de adoptantes ya que ayudarían a disminuir la incertidumbre sobre las innovaciones. 

4.1. Variables socioeconómicas 

Algunas ideas nuevas son costosas de implementar y requieren grandes desembolsos 

iniciales de capital y los innovadores pueden adoptar estas innovaciones debido a que tienden a 

ser más ricos y los rezagados son relativamente más pobres porque el innovador es el primero 

en adoptar y debe asumir riesgos que pueden evitarse los adoptantes posteriores debido a que no 

desean hacer frente al alto grado de incertidumbre con respecto a la innovación cuando se 

introduce por primera vez en el sistema social. (Rogers, 1983). 

Existen diversas variables socioeconómicas relacionadas a la adopción temprana de una 

innovación. Dichas variables son planteadas mediante las siguientes generalizaciones de los 

adoptantes tempranos (Rogers, 2003): 

Tiene más años de educación que un adoptante tardío. Un mayor nivel de educación es 

importante ya que permite tomar mejores decisiones de compra y minimizar el efecto de 

posibles riesgos funcionales con el producto o servicio adquirido. 

Tiene un estatus social más alto que un adoptante tardío. El estatus social está 

relacionado al nivel de ingreso, posesiones, prestigio ocupacional, identificación con su clase 

social, entre otros (Rogers, 2003). Un estatus social alto es importante en el proceso de adopción 

ya que eso les permite minimizar el efecto de posibles riesgos funcionales o sociales por la 

adopción de nuevas tecnologías. 

Busca escalar más alto en su estatus social que un adoptante tardío. Esta aspiración de 

mejorar su estatus social estaría acompañada de mayor nivel de educación, actitud favorable al 

crédito, actitud favorable a la innovación, etc. Es por ello, que el adoptante temprano está más 

informado que el resto de los adoptantes tardíos y le permite minimizar posibles riesgos 

funcionales o sociales por la adopción de nuevas tecnologías. 

Tiene una actitud favorable hacia el crédito que un adoptante tardío. Una actitud 

favorable hacia el crédito es importante en el proceso de adopción de innovaciones del 

adoptante temprano ya que eso significa que está dispuesto a asumir riesgos financieros y; 

asimismo, en el proceso de adopción podría estar dispuesto a asumir posibles riesgos funcionales o 

sociales. 

Todas las generalizaciones suponen que los individuos adoptan innovaciones en 
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proporción directa a su nivel socioeconómico; con cada unidad adicional de ingreso, tamaño y 

otro nivel socioeconómico variables, se espera que un individuo se vuelva más innovador (Rogers, 

1983). De acuerdo con lo expuesto previamente, se puede resaltar que los adoptantes tempranos 

podrían sentirse animados a la adopción de nuevas innovaciones como la adopción de aplicativos 

móviles para el pedido de comida preparada al domicilio. 

4.2. Variables de personalidad 

Estas variables son importantes de estudiar ya que permiten comprender el 

funcionamiento de las redes homófilas y heterófilas; y, permiten comprender el proceso de 

adopción de nuevas ideas. Es importante señalar que la homofilia es el grado de afinidad entre un 

par de individuos que interactúan y que la afinidad puede deberse a diferentes aspectos; 

mientras que la heterofilia es el grado de diferencia en determinados aspectos de un par de 

individuos que realizan una interacción (Rogers, 1983). 

La comunicación entre individuos homófilos es más conveniente y usual, pero no es tan 

primordial como la comunicación entre individuos heterófilos ya que permite acelerar el 

proceso de adopción, pero sólo dentro de redes de iguales, asimismo, las redes heterófilas son 

especiales, puesto que unen dos mundos diferentes y los vínculos heterófilos pueden servir de 

puente para la difusión de nuevas ideas, innovaciones; por ello, se concluye en que las redes de 

comunicación son principalmente homófilas y que en redes heterófilas las personas necesitan 

líderes de opinión (Rogers, 2003). 

Tener claro los conceptos de homofilia y heterofilia es clave para comprender los factores 

de personalidad debido a que dependiendo de si el adoptante temprano es homófilo o heterófilo, 

se podrá realizar una adecuada difusión de nuevas ideas o innovaciones. 

Existen diversas variables de personalidad relacionadas a la adopción temprana de una 

innovación. Dichas variables son planteadas mediante las siguientes generalizaciones de los 

adoptantes tempranos (Rogers, 2003): 

Presenta mayor grado de empatía que un adoptante tardío. Esta habilidad es cualidad 

primordial para el innovador, que debe poder pensar de manera contraintuitiva, ser imaginativo y 

asumir el papel de otros heterófilos para comunicarse de manera efectiva con ellos. El innovador 

debe ser capaz de proyectarse en el papel de individuos externos del sistema local (ya que el 

innovador es el primero en adoptar en el sistema social): innovadores en otros sistemas, agentes 

de cambio e incluso trabajadores de I + D (Rogers, 1983). 

Podría ser menos dogmático que un adoptante tardío. No se podría esperar que una 

persona muy dogmática esté dispuesta a aceptar nuevas ideas; un individuo así preferiría, en 
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cambio, labrar el pasado en una manera cerrada. 

Tiene una mayor habilidad de lidiar con abstracciones que un adoptante tardío. Los 

innovadores deben poder adoptar una nueva idea en gran parte sobre la base de estímulos 

abstractos, como los que se reciben de los medios de comunicación, asimismo, los adoptantes 

posteriores pueden observar la innovación aquí y ahora de la operación de un par (Rogers, 

1983). 

Además, tiene mayor racionalidad; tiene una actitud hacia el cambio más favorable; está 

más dispuesto a lidiar con la incertidumbre y el riesgo; tiene una actitud hacia la educación 

más favorable; tiene un nivel más alto de motivación al logro; tiene aspiraciones más altas 

(respecto a educación, empleos, y así) que un adoptante tardío. 

De acuerdo con lo expuesto previamente se puede resaltar que, en el caso de los 

adoptantes tempranos, éstos presentan características de personalidad relevantes como alto nivel 

de empatía, mayor motivación al logro, actitud favorable a educación, mayor disposición a lidiar 

con incertidumbre y riesgo, etc. Esto revelaría el motivo por el que dichas personas catalogadas 

como adoptantes tempranos podrían sentirse interesados en la adopción de nuevas innovaciones 

como sería el caso de los aplicativos móviles para el pedido de comida preparada al domicilio. 

4.3. Variables de patrones comunicacionales 

Existen diversas variables de patrones comunicacionales relacionadas a la adopción 

temprana de una innovación. Dichas variables son planteadas mediante las siguientes 

generalizaciones de un adoptante temprano (Rogers, 2003): 

Está más altamente interconectado al sistema social que un adoptante tardío. Al tener 

mayor contacto con redes heterófilas, eso le permite estar más conectado con la mayoría de los 

miembros de su sistema social. 

Es más cosmopolita que un adoptante tardío. Ser cosmopolita le permite tener una 

visión más amplia de su realidad y por ello, estará pendiente a las nuevas innovaciones que 

surjan en otros países y decidir si vale la pena adoptarlo dentro de su sistema social. 

Tiene más contacto con agentes de cambio que un adoptante tardío. Esto le permite que, 

al llegar a la etapa de confirmación, no desista de la innovación adoptada previamente y decida 

seguir adelante. 

Tiene mayor exposición a los canales de información de los medios de información que 

un adoptante tardío. Esto podría ser clave en situaciones críticas como una pandemia ya que 

puede servir como acelerador del proceso de adopción de nuevas innovaciones. 
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Tiene mayor exposición a canales de comunicación interpersonal que un adoptante 

tardío. Al estar acostumbrado a la interacción con sus redes heterófilas, el adoptante temprano 

estará más expuesto a canales de comunicación interpersonales ya que no solo se limitan a 

círculos sociales cerrados, como es el caso de las redes homófilas. 

Busca información sobre innovaciones de forma más activa que un adoptante tardío. Al 

estar acostumbrado a tomar riesgos con el propósito de innovar, el adoptante temprano tiene la 

predisposición de buscar proactivamente información sobre nuevas innovaciones que podrían 

ser de utilidad para él y su sistema social. 

Tiene mayor conocimiento de innovaciones que un adoptante tardío. Tener 

conocimiento constante de innovaciones le permite tener una vasta experiencia sobre los 

beneficios de innovar de forma continua. 

Tiene un grado superior de liderazgo de opinión que un adoptante tardío. Al ser uno de 

los primeros en innovar, puede asumir el rol de líder de opinión dentro de las redes heterófilas y 

con ello, persuadirlos de las ventajas de adoptar la innovación. 

Tiene más probabilidad de pertenecer a sistemas altamente interconectados que un 

adoptante tardío. Al tener la predisposición de innovar constantemente, el adoptante temprano 

forma parte de redes de comunicación heterófilas que suelen ser más amplias que las redes 

homófilas que solo están restringidas a sus círculos cerrados. 

De acuerdo con lo expuesto previamente se puede resaltar que, en el caso de los 

adoptantes tempranos, éstos muestran características de patrones comunicacionales relevantes 

como mayor participación social, ser cosmopolita, contacto con agentes de cambio, mayor 

conocimiento de innovaciones, etc. Esto demostraría la razón por la que dichas personas 

consideradas como adoptantes tempranos, podrían sentirse motivados en la adopción de nuevas 

innovaciones como el caso de los aplicativos móviles para el pedido de comida preparada al 

domicilio. 

5. Revisión de literatura 

Como parte de la literatura revisada, se ha recurrido a la revisión de papers empíricos 

respecto al tema de investigación. Específicamente, papers relacionados a la adopción de 

innovaciones y al comportamiento del consumidor respecto al uso de plataformas de delivery de 

comida. Esto con la finalidad de entender a mayor profundidad los temas relacionados a la 

investigación y poder así tener un panorama más completo que permita alcanzar el objetivo 

general de la investigación. 

Killian & Kabanda (2017) mencionan que los países en desarrollo de África tienden a 
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enfrentar muchos desafíos cuando se trata de la adopción y el uso de las TIC debido en parte a 

sus bajos ingresos. El objetivo de esta investigación fue determinar los factores que influyen en 

los ciudadanos de estatus medio en los países de subdesarrollo para adoptar los pagos móviles, 

utilizando una encuesta en línea de personas de ingresos medios en Sudáfrica. Tiene como 

hallazgos que no solo los ingresos, sino también la confianza, el hábito y el riesgo eran factores 

importantes para la adopción del pago móvil, con el género, la experiencia y la edad como factores 

moderadores. La relación con el presente trabajo de investigación es la situación que enfrenta el 

país respecto a las pérdidas económicas de las personas que ha ocasionado la pandemia por la 

COVID-19; revela que existen los factores personales tienen influencia directa en los 

consumidores para seguir adoptando estos aplicativos. 

Parashar y Ghadiyali (2017) analizaron los factores que tienen más influencia respecto al 

uso de aplicativos digitales de pedido de comida en la India por medio de un cuestionario propio 

realizado a 129 personas, de las cuales la gran mayoría pertenecen a la generación Z (20-25 años). 

Se encontró que el incremento en el uso de smartphones, algunas variables socioeconómicas, la 

velocidad del delivery, la facilidad de uso del aplicativo, el uso del marketing por medio de redes 

sociales, facilidades en el medio de pago como el uso de tarjeta de débito y crédito y los 

descuentos, tienen un impacto positivo significativo en el uso de estos aplicativos. Su análisis 

brinda un panorama mejor de lo que es valorado por la generación Z con respecto al uso de 

aplicativos digitales de comida, y permitirá entender mejor los cambios en el comportamiento de 

compra ocasionados por el COVID-19 en este grupo de personas. 

Agreda (2019), estudia el nivel de fidelidad que genera el uso de aplicativos móviles de 

delivery tercerizados (como Rappi o Glovo) o propios por parte de empresas de comida rápida 

mediante un cuestionario realizado a usuarios en Lima Moderna. Se identificó que el uso de 

aplicativos propios, si bien suele ser un proceso más largo, tedioso y costoso para las empresas, 

es la mejor opción si lo que se busca es crear fidelidad con los clientes. Resalta que la experiencia 

de compra personalizada en los aplicativos propios es lo más valorado por los clientes, por encima 

de los beneficios económicos, y eso se traduce en mayor fidelidad a la marca. Al estudiar un 

fenómeno y una población similar a la nuestra, esta investigación servirá de guía para entender 

mejor al usuario. 

Alzamora y Céspedes (2019), estudiaron una serie de factores que tienen influencia en 

las decisiones de compra de comida mediante plataformas digitales, como lo puede ser un 

smartphone, computadora, laptop, etc. Entre sus hallazgos, encontraron que los consumidores 

comparten cierto grupo de características similares, como es el tema de la edad (18-25 años), 

tienen de preferencia la comida rápida, tienen el celular como principal medio de compra, entre 
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otras. Además, descubrieron que los factores más importantes respecto al pedido de comida 

mediante plataformas online son la facilidad de uso del aplicativo, el tipo y número de restaurantes 

afiliados al aplicativo, la facilidad de medio de pago, la cobertura del aplicativo, la seguridad y la 

velocidad en que es entregado el pedido. Todas estas variables ayudarán a hacer una mejor 

comparación con lo que más se valora luego de la pandemia y ver qué ha cambiado. 

Gupta, Gupta, Singh y Surana (2019) estudiaron los factores que más impacto tienen en 

la adopción de aplicativos de delivery de comida, por lo que se examina los patrones de consumo 

de estos aplicativos de manera semanal. Para ello, se realizó un cuestionario estructurado por a 

241 personas de India que consumían estos aplicativos. Utilizando pruebas T, encontraron que 

factores como la variedad del menú, sabor de la comida, precio, rapidez en el servicio, que presten 

atención a los reclamos, percepción de la marca, promociones y recomendaciones de amistades 

y/o familiares tuvieron un impacto significativo en la adopción. La manera de cómo se recolectó 

la data y cómo se analizó serán de utilidad para poder realizar un análisis cualitativo y cuantitativo 

que permita responder mejor al problema de esta investigación. 

Chen, H.-S., Liang, C.-H., Liao, S.-Y., & Kuo, H.-Y. (2020) analizaron la intención de 

compra por medio de plataformas online de delivery de comida en Corea del Sur mediante un 

cuestionario con un total de 1082 respuestas válidas. Basados en la Teoría del Comportamiento 

Planificado (TPB), los autores encontraron que tanto el valor utilitario, el valor hedónico, la 

actitud, las normas subjetivas y la percepción del control del comportamiento, tienen un efecto 

significativamente positivo en la intención de compra del consumidor. Este análisis permitirá 

delimitar nuestras variables a analizar. 

Hussien y Mansour (2020) evaluaron las respuestas de los usuarios de aplicativos de 

delivery de comida, con el propósito de reconocer los factores con mayor influencia en la 

satisfacción del cliente. Se realizó un cuestionario propio a 171 usuarios, y encontraron que la 

facilidad de uso, la utilidad, la seguridad y la facilidad de pago fueron los factores más importantes 

respecto a la satisfacción del usuario. Este estudio permite comprender el contraste de los cambios 

ocasionados por la pandemia con respecto a la satisfacción de uso de estos aplicativos. 

Saad (2020) exploró el comportamiento del consumidor en la industria emergente de los 

aplicativos de delivery de comida en Bangladesh. Para ello, aplicó un enfoque cualitativo y 

cuantitativo con un total de 177 encuestados. Análisis estadísticos (pruebas t y análisis factorial) 

fueron usados para obtener conclusiones sobre los factores importantes de los consumidores al 

pedir alimentos mediante intermediarios de delivery de comida. Los resultados evidenciaron que 

el tiempo de entrega, la calidad del servicio, el precio y el estado de los alimentos entregados 

constituyen los principales factores que afectan directamente al éxito del delivery de alimentos en 
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línea. Variedad y número de restaurantes, menú, servicio de seguimiento de entrega y actitud de 

una persona de entrega constituyen factores secundarios con efectos indirectos. 

Tribhuvan (2020), examina la percepción de los consumidores sobre los aplicativos de 

delivery de comida y analiza los factores que tienen mayor influencia en la percepción de los 

consumidores hacia estos aplicativos. Para ello, se utilizó un cuestionario propio realizado a 143 

personas en India sobre su percepción sobre los aplicativos de delivery de comida. Utilizando 

pruebas T, se pudo concluir que las personas utilizan los aplicativos de delivery de comida porque 

ahorra tiempo y es conveniente, el dinero en efectivo es el método preferido ya que lo sienten más 

seguro. Además, son utilizados por todas las edades y todos los grupos socioeconómicos, y que 

existe un sentimiento común de conformidad con el empaquetado, higiene y calidad de servicio 

que brindan estos aplicativos. Sin embargo, existe aún un grupo de personas que prefieren utilizar 

otros métodos de compra como las llamadas telefónicas. Este estudio permitirá entender algunos 

patrones de conducta relacionados a la compra de comida por aplicativos de delivery y permitirá 

generar un mejor cuestionario para la investigación cualitativa. Por último, el uso de pruebas T 

como método de análisis de data puede ser de utilidad para la parte cuantitativa de la 

investigación. 

Gupta y Duggal (2020), tenían como objetivo identificar diversas percepciones de 

riesgo y beneficio relacionadas con el uso de los consumidores y selección de aplicaciones de 

entrega de alimentos en línea en India. Descubrieron las razones detrás del comportamiento de 

selección de los consumidores y cómo influyen en sus actitudes inclusivas y sus intenciones de 

comportamiento (de boca en boca e intenciones de reutilización). Las respuestas de 337 usuarios 

se sometieron a un análisis factorial exploratorio para 5 factores de riesgo y 2 factores de beneficio 

que se probaron en un modelo factorial utilizando 31 constructos seguido por el modelo 

estructural. Los autores descubrieron que el uso y el comportamiento de selección de los 

consumidores relacionados con los aplicativos de delivery de comida en línea no son solo 

influenciados por los factores de riesgo y beneficio percibidos, pero también son responsables de 

su actitud general y variaciones de comportamiento. También encontraron que una disminución 

en la percepción de riesgo o un aumento en la percepción de beneficios de los consumidores 

influirá positivamente en su actitud general hacia el uso de aplicaciones de pedido de comida en 

línea. 

Existen muchas similitudes sobre la manera en cómo se comporta el consumidor respecto 

a estas plataformas de delivery de comida. Por lo que los estudios realizados por Gupta, Gupta, 

Singh y Surana (2019); Chen, H.-S., Liang, C.-H., Liao, S.-Y., & Kuo, H.-Y. (2020); Alzamora 

y Céspedes (2019); y, Saad (2020) brindaron aportes que serán tomados en cuenta para un 
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mejor desarrollo de la presente investigación. Además, se puede apreciar que ninguno de estos 

estudios es realizado en un contexto de crisis mundial como es el caso de la pandemia del 

COVID-19, por lo que el presente estudio sería novedoso en ese sentido debido a que realizaría 

un estudio en un contexto completamente nuevo y no estudiado previamente. 

Como se ha visto a lo largo de todo el capítulo, existen diferentes tipos de adoptantes y 

diferentes etapas de la adopción, cada una con ciertas características, por lo que será necesario 

hacer esta diferenciación durante el análisis cualitativo y cuantitativo de esta investigación. 

Teniendo esto presente, se podrá hacer un mejor análisis de los factores que más afectan a cada 

grupo de adoptantes y poder alcanzar de manera más ordenada y precisa el objetivo de 

investigación. Respecto al contexto de los aplicativos de delivery y todo lo relacionado a éstos, 

incluyendo la situación de la pandemia del coronavirus, será revisado en el siguiente capítulo. 

  



33  

CAPÍTULO 3: MARCO CONTEXTUAL 

Para lograr comprender en qué situación se encuentra el consumidor de aplicaciones de 

delivery de comida preparada, en este capítulo se muestra información sobre el contexto general 

del comercio electrónico, el comprador digital, el mercado de aplicativos móviles de comida 

preparada, y cómo la pandemia ocasionada por la COVID-19 ha impactado en este contexto, de 

manera directa o indirecta en el consumidor. Ambas situaciones permitirán al lector poder 

entender de una manera óptima el contexto donde se da este fenómeno de la adopción de la 

innovación sobre el uso de aplicativos móviles de comida preparada que se mencionó en el 

capítulo anterior. 

1. Antecedentes y situación del comercio electrónico 

El comercio electrónico se volvió real gracias a la aparición del Intercambio Electrónico 

de Datos (EDI), el intercambio de documentos de una computadora a otra de forma estandarizada, 

por ello, Internet fue sacado del reino de la mística técnica e introducido en el uso común, ya que 

se volvió utilizable para personas comunes sin una comprensión sofisticada de informática y 

técnicas (Eccleson, citado en Tian y Stewart, 2008). 

1.1. Comercio electrónico en el mundo 

5.19 mil de millones de personas en el mundo mínimo tenían un teléfono celular; 4.54 

mil de millones tenían acceso libre a internet; y 3.80 mil de millones tenían actividad constante 

en las redes sociales, asimismo, las personas navegaban en Internet un promedio de 6 horas y 43 

minutos y más del 50% lo hacía mediante sus smartphones (Figuras 8 y 10) (We Are Social y 

Hootsuite, citado en DataReportal, 2020). 

Figura 8: Crecimiento digital global 2019 y en el 2020 

 
 
Fuente: DataReportal (2020) 
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El 22% de compradores online tienen entre 18 y 24 años; el 31%, entre 25 y 34 años; el 

24%, entre 33 y 44 años; el 16%, entre 45 y 54 años; y solo un 7% se encuentra entre los 55 y 64 

años (Figura 9) (Statista, 2020). 

Figura 9: Mundo digital en 2020 

 
 
Fuente: DataReportal (2020) 

 

Figura 10: Personas que realizaron al menos una compra online (%) 

 
 

Fuente: Statista (2020) 
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1.2. Comercio electrónico en el Perú 

Un consumidor digital puede definirse como un individuo que utiliza dispositivos móviles 

o alguna plataforma digital; además, un consumidor electrónico es aquel que compra productos 

por internet y está expuesto de forma constante a contenido publicado en línea (Tkaczyk, 2016). 

Perú siendo un mercado pequeño en la industria del comercio electrónico y ubicándose 

en el sexto lugar en Latinoamérica, ha tenido un crecimiento significativo durante los últimos diez 

años ya que en el 2009 representaba sólo el 1.27% del valor total del comercio electrónico en la 

región y en el 2019 ya representa el 5% dentro de esta industria (CAPECE, 2020). A continuación, 

en la figura 11 se puede apreciar el cambio del volumen de ventas ecommerce B2C. 

 
El comercio electrónico en el Perú muestra un crecimiento constante, de 

aproximadamente 18% cada año, sin embargo, casi un 70% del volumen del comercio electrónico 

está ubicado en Lima y Callao, por lo que el problema de la centralización que aún existe en el 

Perú afecta también este sector (Figura 13) (CAPECE, 2019). 

La tecnología ha incrementado la conectividad permitiendo el surgimiento del comercio 

digital que ahora crece al doble de velocidad de las transacciones físicas, por ello, está en manos 

de las empresas modernizar sus procesos para promover los pagos virtuales aprovechando e 

incorporando las ventajas de la tecnología de pagos electrónicos (Gestión, 2020). 

De los 4 mil millones de dólares en volumen de compra por comercio electrónico que se 

tuvo en el 2019, el 42% de las compras fueron por medio de celulares (1.68 mil millones de 

dólares) (Figuras 12 y 14). Del mismo modo, aunque en 2015 el comercio electrónico 

transfronterizo en el Perú representaba solo el 14% del total, para el 2019 ya era un 25%, por lo 

que el crecimiento global que ha tenido el e-commerce en el mundo como se mostró en la sección 

anterior, afecta también al Perú (CAPECE, 2019). Sin embargo, aunque si bien es cierto se 

Figura 11: Evolución Ecommerce en el Perú 

 
Fuente: CAPECE (2019) 

 

 



36  

observa un crecimiento constante con respecto al comercio electrónico en el Perú, este 

crecimiento podría ser aún mayor ya que aún existen muchas barreras en el país que no permiten 

que el comercio electrónico pueda crecer aún más de lo que ya lo hace (MasterCard, 2019). 

 

 

Figura 14: Perú en cifras en el año 2019 

 
Fuente: CAPECE (2019) 

 
 

Figura 13: Distribución de los compradores digitales en Perú 

 
 

Fuente: CAPECE (2019) 
 

 

Figura 12: Dispositivos online para compras online 

 
 

Fuente: CAPECE (2019) 
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2. Economía de plataformas 

2.1. Definición 

Desde la llegada de internet, muchos negocios han empezado a cambiar su modelo de 

negocio tradicional y han optado por un modelo digital, por una economía de plataformas.  

Existen muchos nombres por el que se conoce a este modelo de negocio digital: 

economía de plataformas, economía colaborativa, economía de acceso, mesh, peer-to-peer, 

economía compartida, economía creativa, economía moral, entre otros nombres. Cada uno de 

ellos con significados similares, básicamente refiriéndose a la economía digital que utiliza el 

Internet y dispositivos móviles en su mayoría para generar una conexión entre la oferta y la 

demanda (Gorog, 2018).  Sin embargo, para fines de esta investigación, se utilizará el término 

“economía de plataformas”. 

 Pero, ¿qué es exactamente una economía de plataformas? Según un informe de Deloitte 

(2018), una economía de plataforma es cualquier tipo de plataforma digital que usa internet para 

crear un vínculo entre diversas personas y propiciar la interacción entre estos. En la economía 

de plataformas, existe una relación triangular entre la plataforma digital (1), el trabajador o la 

oferta (2) y el consumidor o demanda (3). Y es el trabajo de la plataforma conectar la oferta con 

la demanda. De acuerdo a Madariaga, Buenadicha, Molina y Ernst (2019), en una economía de 

plataformas, son las plataformas digitales las que intermedian entre los agentes (oferta y 

demanda), brindando una variedad de actividades no solo económicas, sino también sociales. 

Uno de los principales aportes de la economía de plataformas es su enorme capacidad 

para reducir costos de transacción y coordinación, al mismo tiempo que disminuyen la asimetría 

de la información entre las partes involucradas en dicha transacción. Estas plataformas facilitan 

cambios en los modelos de gestión de las organizaciones, en la organización de las cadenas de 

valor y, en consecuencia, en la organización del trabajo en sí (Madariaga, Buenadicha, Molina y 

Ernst; 2019).  

Hoy en día existe una gran variedad de economías de plataformas que dominan el 

mercado. Desde plataformas que brindan servicios (Uber en el servicio de taxis, o Airbnb en el 

servicio de hospedaje), productos (Amazon o Ebay), métodos de pago (PayPal), desarrollo de 

software (Apple, Microsoft) y muchas otras (Deloitte, 2018). Por lo que se pasará a mostrar el 

gran crecimiento de estas economías de plataformas en los últimos años para tener una mejor 

idea del gran impacto que ha tenido en el mercado. 

2.2. Los cambios de la economía de plataformas en la industria 
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El rápido crecimiento de la tecnología digital con la llegada de internet ha 

revolucionado la manera en cómo se desarrolla el mercado hoy en día. Pero, ¿qué tanto? 

Marshall Van Alstyne citado por Harvard Business Review (2016), responde a esta interrogante. 

Para hacerlo, realiza una comparación entre las empresas dominantes del sector en el mercado 

que utilizan un sistema tradicional de negocio, con una economía de plataforma. Marshall 

compara el valor de mercado de estas empresas, el año de fundación y la cantidad de empleados 

que poseen para el año 2016 (Figura 15). Las empresas que utilizan el modelo de negocio de las 

economías de plataformas, poseen un valor de mercado similar o incluso mayor, y un número de 

empleados considerablemente menor. Todo esto a pesar de haber sido fundadas mucho tiempo 

después. 

 
Pero, ¿a qué se debe este gran cambio? Con el gran desarrollo de las plataformas 

digitales e internet, se crearon nuevos modelos de negocios que hicieron el comercio mucho 

más sencillo. De acuerdo a Görog (2018), el internet disminuyó extremadamente los costos de 

transacción entre los participantes del comercio electrónico. En este modelo de economía de 

plataformas, la innovación es que la mayoría de las transacciones entre negocios son mucho más 

baratas que las transacciones similares entre participantes que compran bienes y servicios con el 

modelo de negocio “clásico” (Görog, 2018). 

“La llamada “economía de las plataformas” está influyendo en todos los ámbitos de la 

vida moderna, destacando el consumo. Esta economía ha generado nuevos modelos de trabajo, 

caracterizados por la flexibilidad e inestabilidad laboral y el fomento de la precarización en el 

empleo” (García, 2020, p.3). 

De acuerdo a Madariaga, Buenadicha, Molina y Ernst (2019), la digitalización de la 

economía, la nueva ola de innovación y el surgimiento de plataformas digitales son cambios 

Figura 15: Economía de plataformas vs Empresas tradicionales 

 
Fuente: Adaptado de Harvard Business Review (2016) 
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tecnológicos que facilitan procesos de transformación organizacional, los cuales se dan a nivel 

de los individuos, de las firmas y de las cadenas de valor. Estos cambios modifican la manera en 

que se interconectan la producción, la logística y la demanda, dando lugar a nuevos servicios y 

formas de contratación. 

Mientras que el modelo tradicional de negocio crea valor a través de la creación de 

productos y servicios que luego son vendidos al consumidor, la economía de plataformas crea 

valor conectando a los usuarios (productores y consumidores) en una red online. La plataforma 

no es poseedora de los productos o servicios ofrecidos, sino que crea los medios para crear esta 

conexión. La fuerza de este modelo de negocio se centra en la habilidad de eliminar las barreras 

del comercio tradicional utilizando información compartida por medio de internet. Esto crea un 

sistema de economía abierta, con una mayor partición de los usuarios (Deloitte, 2017). 

Para terminar de entender qué tanto ha impacto las economías de plataforma en el 

mercado, se mostrará a las 10 corporaciones multinacionales que lideran el mercado (ver figura 

16) y a las 10 economías de plataformas que lideran el mercado (ver figura 17). Las economías 

de plataformas, a pesar de haber ingresado al mercado mucho tiempo después que las grandes 

multinacionales, ya lideran el mercado. 

 

 

 

Figura 16: Top 10 economías de plataformas con valor de mercado a Dic-2017 

 
Fuente: Adaptado de Chou, Li & Zhang (2018) 
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2.3. Impacto del COVID-19 en la economía de plataformas 

Como se ha ido comentando a lo largo de la investigación, la pandemia de la COVID-19 

ha alterado las rutinas de la población, impulsando cambios sociales e incluso distintos patrones 

de consumo. De la misma manera, ha causado un punto de quiebre en muchos aspectos de su 

vida íntima e interactiva.  A esto se suma que uno de los sectores que ha tenido una gran 

sacudida es el de la economía digital. 

En este contexto de crisis causada por la COVID-19, uno de los sectores con mayor 

impacto es el de economía de plataformas. Sin embargo, las plataformas digitales han 

implementado procesos de adaptación a esta realidad para amoldarse a las nuevas exigencias del 

gobierno, consumidores, empresas y trabajadores. 

Según el estudio de Digital Future Society (2021), el sector de plataformas de reparto, el 

cual fue uno de los primeros en surgir a inicios del siglo, no obstante, recién en el 2010 fue 

cuando tomó más fuerza a nivel mundial. Desde esos tiempos, las plataformas han aumentado 

increíblemente, tanto que es uno de los sectores con mayor número de usuarios, afiliados, 

potencial de crecimiento y mayor visibilidad. La diferencia entre éstas es que algunas se dirigen 

a las operaciones B2B; y otras, a las operaciones B2C mediante plataformas de marketplace. 

Uno de los impactos más relevantes de la COVID-19 ha sido el cambio en nuestros 

hábitos de consumo. La limitación de la posibilidad de circulación, el riesgo de contagio y el 

cierre de la atención física en muchos comercios ha fomentado la digitalización de las compras 

de manera generalizada, aumentando también la diversidad de productos adquiridos en estos 

canales. En este contexto las plataformas de reparto han visto un incremento significativo de la 

Figura 17: Top 10 corporaciones multinacionales con valor de mercado a Dic-2017 

 
Fuente: Adaptado de Chou, Li & Zhang (2018) 
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demanda al mismo tiempo que un cambio en las necesidades de los comercios, los usuarios y 

los repartidores (Digital Future Society, 2021). 

Varias plataformas de reparto han participado en la elaboración del informe Digital 

Future Society (2021), en el cual se han observado cambios en el comportamiento del mercado 

y diferentes fluctuaciones según el tipo de servicio. En los resultados de la investigación en 

mención, se pudo resaltar los siguientes puntos a tratar: variación de la oferta y la demanda, 

cambios en los servicios y adaptación del negocio, cambios en la relación entre las plataformas 

y los repartidores, afectación del marco regulatorio, e impacto en la reputación del sector. 

2.3.1. Variación de la oferta y la demanda 

Respecto a este punto, se destaca que hubo un aumento generalizado de la demanda de 

servicios; especialmente en la compra de supermercados. 

En el caso de las plataformas que operan en América Latina la demanda aumentó 

constantemente desde el inicio de la pandemia y el servicio de mayor crecimiento también fue la 

compra en supermercados con un aumento en torno al 259%, siguiéndole de cerca los servicios 

de comida con un 209% (Digital Future Society, 2021). 

Asimismo, existe un gran aumento del número de usuarios que demandan servicios a 

través de las plataformas, así como el crecimiento del número de nuevos repartidores. En el caso 

de los países analizados como Perú, Argentina, Brasil, Colombia, Ecuador, El Salvador, 

Guatemala y Uruguay el aumento ha sido continuo y en torno al 38% (Figura 18). 

 
2.3.2. Cambios en los servicios y adaptación del negocio 

Figura 18: Variación del número de repartidores entre marzo y junio de 2020 

 

Fuente: Digital Future Society (2021) 
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Algunos de los cambios en los servicios y adaptación del negocio son los siguientes: las 

plataformas han implementado planes focalizados para fidelizar a los comercios, se han 

reforzado las relaciones estratégicas con cadenas de venta al por menor, sobre todo con los 

supermercados a través de nuevos acuerdos. 

Las plataformas reportan que esta tendencia se ha dado en comercios que no habían 

apostado por el comercio electrónico con anterioridad y que han necesitado desarrollarlo de 

forma urgente. En este contexto las plataformas se han convertido en socios idóneos para 

digitalizar sus canales de venta en un tiempo muy reducido, dando soporte en la integración de 

sistemas de comercio electrónico y reparto de última milla (Digital Future Society, 2021). 

2.3.3. Cambios en la relación entre la plataforma y los repartidores 

Los cambios originados entre las plataformas y los repartidores han sido los siguientes: 

el establecimiento de protocolos de actuación específicos para operar en la pandemia. Las 

plataformas participantes se han encargado de implementar los protocolos adecuados de 

bioseguridad para evitar el contacto entre repartidor y cliente, e intensificar la seguridad de los 

servicios, esto con el fin de no perjudicar al sector. De la misma manera, las plataformas 

manifiestan haber ajustado los parámetros y criterios de gestión de la plataforma a la nueva 

realidad de la COVID-19. 

2.3.4. Afectación del marco regulatorio 

En América Latina, la pandemia de la COVID-19 ha reforzado el debate ya existente 

alrededor de la regulación del sector de plataformas. Las plataformas que operan en América 

Latina afirman que esta pandemia ha estimulado el debate en torno a la regulación del sector, ha 

fomentado un acercamiento entre plataformas y gobiernos e incluso la suspensión de algunos 

procesos regulatorios. Además, igual que en el caso de España, también ha habido 

agradecimientos desde las autoridades a los repartidores que han seguido trabajando, ofreciendo 

un servicio de alto valor social y entregando, en muchos casos, productos de primera necesidad. 

Sin embargo, aún es pronto para evaluar el impacto de la COVID-19 en una futura regulación 

del sector o en la validación de los marcos regulatorios existentes (Digital Future Society, 

2021). 

2.3.5. Impacto en la reputación del sector 

Este sector estuvo, desde el inicio, bajo la mirada del gobierno y la opinión pública 

respecto a los protocolos de reparto, el cuidado que tendrían los repartidores para con los 

clientes. Al inicio, como es el caso de Perú, esto se restringió, pero al reactivarse la segunda fase 

económica finalmente pudo incluirse el sector de reparto.  
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A la fecha, existe una mejor percepción acerca del sector en mención, lo que, por 

consecuencia, ha provocado mayores afiliaciones a estas plataformas; es decir, más usuarios 

usándolas. Sin embargo, otro punto relevante de mencionar, es que debido al contexto en el que 

nos encontramos, la preocupación por la exposición de los repartidores no es un tema ajeno de 

preocupación, es de importancia llevar a la mesa los puntos sobre sus derechos, beneficios y la 

protección que se le brinda. El trabajo de las plataformas en este último punto, ha sido la 

difusión de sus prácticas sociales a la comunidad, asimismo, algunas de las plataformas, como 

Rappi, trabajan en conjunto con proyectos públicos y sociales, como es el caso del trabajo en 

conjunto con las municipalidades en Lima. 

3. Perfil del consumidor digital peruano 

El perfil del consumidor peruano que frecuenta el comercio electrónico cumple los 

siguientes criterios: prioriza el tiempo y precio; busca satisfacción con la compra, así como 

también marcas más confiables (IAB Perú, 2020). En el Perú, el 73% de la población total son 

usuarios activos de redes sociales, lo que representa un total de 24 millones de personas que 

utilizan activamente redes sociales (DataReportal, 2020). Esto significa un crecimiento de casi 

5% con respecto al año pasado. De todos estos usuarios, el 7.9% posee entre 13 y 17 años; el 

27.5%, entre 18 y 24 años; el 30.5%, entre 25 y 34 años; el 16.7%, entre 35 y 44 años; el 9.6%, 

entre 45 y 54 años; el 4.9%, entre 55 y 64 años; y el 2.9% pertenece a personas mayores de 65 

años. Lo más relevante de todo esto, es que el 97% de estas personas, ingresan a redes sociales 

por medio de un dispositivo móvil (DataReportal, 2020). 

El 61% hace compras motivado por buenas ofertas, 33% se siente más confiado al 

comprar por internet en relación con el año pasado y un 26% escribe comentario post venta, 

además, con respecto a las ventajas percibidas de comprar por internet, menciona que un 44% 

siente que ahorra tiempo, un 38% que es más rápido, un 33% que hay más promociones y 

descuentos, y un 21% considera que comprar por internet es más sencillo que el comercio 

tradicional (IPSOS, 2019). Esto permite entender que el consumidor digital peruano suele ser 

racional en la toma de decisiones de sus compras online. 
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Las principales barreras para la compra en línea en el Perú son: no poder ver el producto 

antes de adquirirlo con un 31%; la desconfianza con un 29% (es la cifra más alta en la región de 

acuerdo con el estudio); miedo a que la información de la tarjeta sea robada con un 15% y altos 

costos de envío antes de adquirirlo con un 15% (Figura 19) (CAPECE, 2019). 

3.1. Plataformas online: uso para la compra y venta de comida en el 
Perú 

Las plataformas digitales son aquellas aplicaciones de software o “apps” que permiten el 

comercio digital, es decir, las transacciones comerciales digitales que acontecen entre 

organizaciones, entre individuos, y entre organizaciones e individuos (Laudon y Traver, 2013). 

La novedad de las plataformas digitales es que las tienen a la mano, en la computadora o en el 

celular y considera que eso es lo que ha producido la explosión ya que ahora se tiene plataformas 

para todo (El Comercio, 2019). Las tres aplicaciones de delivery mejor posicionadas en la mente 

del consumidor peruano son en primer lugar Glovo, seguido de Rappi y Uber Eats (Figura 20) 

(Arellano Marketing, 2019). 

Figura 19: Principales barreras para la compra en línea en la región (%) 

 

Fuente: CAPECE (2019) 
 

Figura 20: Penetración de marca para aplicativos de delivery 

 

Fuente: Arellano Marketing (2019) 
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El 60% de los peruanos ya utilizó las aplicaciones de delivery y al menos dos de cada 

10 familias ya las utilizan para compras diarias, por ello, estos datos permiten verificar que estos 

aplicativos se han convertido en un importante canal tanto para los consumidores del país como 

para restaurantes y la industria retail (Kantar, citado en El Comercio, 2020). El 19% de las amas 

de casa del país ya usa los aplicativos de delivery, y la tendencia es que cada vez se sumen más 

hogares, ya que este tipo de servicio permite ser atendido desde casa (Kantar, citado en Gestión, 

2019). 

La tasa de crecimiento de crecimiento de Perú es la más elevada de América del Sur ya 

que en el primer semestre del 2019, la facturación en ventas online llegó a 44.2% respecto al 

mismo periodo del año previo, por encima de Argentina (43%), Chile (25.3%) y Brasil (7%), que 

tienen más tiempo en el mercado del comercio electrónico (GFK, citado en Gestión, 2019). Sin 

embargo, ¿en qué gastan los peruanos cuando realizan compras online y dónde se ubica la 

compra de alimentos en este sector? Del total de compras online realizadas anualmente, un 22% 

es dedicado a la compra de alimentos y cuidado personal (CAPECE, 2019). 

Lima es la ciudad con más pedidos a nivel mundial; y por ello, se realizó un ranking de 

los platos peruanos más pedidos conmemorando a la comida peruana, considerada referencia en 

el mundo gastronómico. Liderando la lista, se encuentra el Pollo a la Brasa como el plato más 

pedido a través de la plataforma, seguido del lomo saltado y caldo de gallina. Cabe resaltar que 

la misma empresa menciona que más de la mitad de sus ventas, no corresponde a platos de comida 

peruana en sí, sino a la venta de comida rápida, principalmente sushi, pizza y hamburguesas 

(Glovo, citado en Perú Retail, 2019). 

El 44% de personas indican que si han realizado compras por delivery; el 41% era de 

género femenino, mientras que el 47% de género masculino; el 51% pertenece de la región Lima; 

39% norte; el 25% centro; el 35% sur; y el 49% en oriente (Pulso Perú, 2020). 

Respecto a las tendencias del consumo, las hamburguesas, pollo, pizzas y comida asiática, 

siguen siendo las más populares, pero, las tendencias mundiales se ven reflejadas también en el 

crecimiento de consumo con los Poke bowls, restaurantes saludables (veganos, vegetarianos, 

flexitarianos), acai bowls, y comida internacional en general (El Comercio, 2020). 

3.2. Perfil del consumidor peruano de comida por medio de 
plataformas online 

El 22% de compradores online tienen entre 18 y 24 años; el 31%, entre 25 y 34 años; el 

24%, entre 33 y 44 años; el 16%, entre 45 y 54 años; y solo un 7% se encuentra entre los 55 y 64 

años (Statista, 2020). 

El público objetivo de Glovo son personas entre 18 y 45 años, ya que estas personas están 
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más digitalizadas y más al tanto de la tecnología, por lo que es más probable que estas personas 

utilicen Glovo ayudando a personas de una edad más avanzada, aunque, hay excepciones como 

el papá cool tecnológico (María Teresa Núñez del Arco, comunicación personal, 11 de octubre, 

2020). Dentro del perfil del público objetivo de Glovo se menciona que tienen entre 25 y 45 años, 

y en su mayoría son trabajadores o estudiantes (Glovo, 2019). 

El 73% de la población total son usuarios con actividad en las redes sociales, esto 

representa un total de 24 millones de personas que utilizan activamente redes sociales lo que 

significa un crecimiento de casi 5% con respecto al año pasado. De todos estos usuarios, el 

7.9% posee entre 13 y 17 años; el 27.5%, entre 18 y 24 años; el 30.5%, entre 25 y 34 años; el 

16.7%, entre 35 y 44 años; el 9.6%, entre 45 y 54 años; el 4.9%, entre 55 y 64 años; y el 2.9% 

pertenece a personas mayores de 65 años y lo más relevante de todo esto, es que el 97% de estas 

personas, ingresan a redes sociales por medio de un dispositivo móvil (DataReportal, 2020). 

El 75% de las personas con menos ingresos de Lima y Callao se quedaron sin trabajo a 

causa de la pandemia del coronavirus, sin embargo, con respecto a la población más rica, solo 

afectó a un 6% de ésta, por otro lado, respecto a los ingresos, la mayoría de las personas 

pertenecientes al NSE A y B mantuvieron sus ingresos, mientras que las personas del NSE C, D 

y E se vieron gravemente impactados con una disminución de ingresos mayor del 50% (Gestión, 

2020). 

El usuario tiene que estar relativamente digitalizado y tiene que tener un smartphone en 

donde pueda tener la aplicación y donde pueda estar en constante uso de este tipo de aplicaciones 

y se ha detectado que principalmente son más tecnológicos estos sectores (NSE A y B) (María 

Teresa Núñez del Arco, comunicación personal, 11 de octubre, 2020). 

4. La COVID-19 y el impacto en la adopción de aplicativos móviles 

4.1. Definición 

Los coronavirus son una amplia familia de virus que ocasionan enfermedades tanto en 

animales como en humanos. La COVID-19 es una enfermedad infecciosa producida por el 

coronavirus que se descubrió recientemente (Datlas, 2020). Entre sus síntomas más frecuentes de 

este coronavirus son fiebre, tos seca y cansancio (OMS, 2020). 

4.2. Situación de la pandemia a nivel global 

En marzo del 2020, la Organización Mundial de la Salud (OMS) decretó una pandemia 

mundial y comienza a realizar advertencias a todos los países para tratar de contener el incremento 

de contagiados por el virus. 

Existen 84,864,867 casos confirmados en 191 países del mundo, con 1,839,847 muertes 
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y el 30 de septiembre del 2020, Perú se convirtió en el país con mayor número de fallecidos per 

cápita producto del COVID-19 con 101 muertos por cada 100,000 habitantes (Figuras 21 y 22) 

(John Hopkins University & Medicine, 2020). 

Existen más de 100 países actualmente en estado de emergencia, y están utilizando la 

cuarentena como medida preventiva para la expansión del virus (BBC, 2020). El coronavirus ha 

cambiado la manera de vivir de todo el mundo, y su impacto en los diferentes sectores como el 

económico, deportivo, educativo, entretenimiento, etc., son motivo de una investigación propia 

debido a lo complejo y amplio del tema. 

 

Figura 21: Casos COVID-19 a nivel mundial 

 
 

Fuente: John Hopkins University & Medicine (2020) 
 

Figura 22: Países con más muertes per cápita por COVID-19 (Set 2020) 

 
 

Fuente: John Hopkins University & Medicine (2020) 
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Para evitarlo, la misma OMS recomienda el uso de mascarillas y permanecer al menos un 

metro de distancia de los demás. Sin embargo, no es lo único. Este virus es tan contagioso debido 

a que estas partículas pueden caer sobre cosas cercanas a las personas de tal forma que solo basta 

con tener contacto con estos objetos o superficies y después tocar los ojos, la nariz o la boca. Y 

este es el motivo por el que se recomienda tanto el uso de agua y jabón, además de desinfectantes 

a base de alcohol cada vez que se tenga contacto con algún objeto (OMS, 2020). 

4.3. Situación de la pandemia en el Perú 

Desde el viernes 6 de marzo del 2020, día en que se confirmó el primer caso de 

COVID- 19 en el Perú, hasta el 30 de diciembre del 2020, existen 1,015,137 casos confirmados, 

37,680 defunciones confirmadas y un porcentaje de positividad acumulada de 18.4% (Figura 

23). Siendo 5,522,513 personas muestreadas, de las cuales 4,507,376 dieron como resultado 

negativo, Perú presenta una tasa de letalidad de 3.71% (MINSA, 2020). 

4.3.1. El país con más infectados de COVID-19 per cápita a nivel 
mundial 

 
 El 30 de septiembre del 2020 el Perú era el primer país en el mundo con la tasa más alta 

de infectados COVID-19 per cápita con 101 muertos por cada 100,000 habitantes. Para el 5 de 

enero del 2021, el Perú pasó al puesto 8 a nivel mundial con una tasa per cápita de 118,94 muertos 

por cada 100,000 habitantes (Figura 25). Algo que no ha cambiado hasta el momento es que 

Perú sigue siendo el primer país con la tasa más alta de muertes per cápita en toda América, 

superando incluso a Estados Unidos (Figura 24). 

  

Figura 23: Casos COVID-19 en Perú 

 
 

Fuente: MINSA Sala Situacional COVID-19 (2020) 
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Figura 25: Países con más muertes per cápita por COVID-19 en América (enero 
2021) 

 

Fuente: John Hopkins University (2021) 
 

 

Figura 24: Países con más muertes per cápita por COVID-19 en el mundo (enero 
2021) 

 

Fuente: John Hopkins University (2021) 
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4.3.2. El país con una grave crisis económica y laboral a causa del 
COVID-19 

Perú está a la cabeza en la lista de países de América Latina con mayor caída del PIB para 

este 2020 (CEPAL, 2020). Con un 13%, supera a Argentina (10,5%) y a Brasil (9,2%). Los mejor 

parados son Paraguay (2,3%), Guatemala (4,1%) y Uruguay (5%) (As.com, 2020). Perú se ubica 

entre los países con alto ratio de propagación del coronavirus y con mayor declive del producto 

bruto interno debido a que no ha sido exitosa la cuarentena, quizás debido a que fue muy larga y 

al extenderla han afectado gravemente la economía y se llega a una situación en la que la 

economía está estancada y la informalidad crece en las calles (IPSOS, citado en RPP, 2020). 

El 27% de los encuestados eligió la opción Soy independiente, No estoy trabajando/ Me 

he quedado sin trabajo. El 25% de los encuestados eligió la opción Estoy saliendo a trabajar 

porque lo necesito (Figura 26) (IPSOS, 2020). 

 
4.3.3. El país más afectado psicológicamente a causa del COVID-19 

El Perú está ubicado entre los últimos puestos junto a países como Chile y España, en un 

estudio realizado sobre la Felicidad Global 2020 en la que se buscaba realizar un ranking de 

felicidad de 28 países (Figura 27) (Ipsos Global Advisor, 2020). Esto demostraría que el 

impacto del Covid-19 ha mermado de forma significativa el bienestar emocional de los 

peruanos debido a la nueva normalidad a raíz de esta pandemia. 

  

Figura 26: Situación laboral en tiempos de COVID-19 

 

Fuente: Ipsos (2020) 
 
 

 



51  

 La pandemia ha afectado muchos sectores: en salud, superó la capacidad operativa y 

colapsó los servicios de salud, evidenciando las falencias de infraestructura, recursos humanos y 

en otros recursos para lidiar con esta pandemia, asimismo, también impactó gravemente en la 

salud mental, incrementando los niveles de preocupación y ansiedad de las personas (Lecca, 

citado en RPP, 2020). 

Las 3 principales conductas u ocurrencias ocasionadas por el COVID-19 fueron: no 

ver/leer noticias sobre el coronavirus (50%), sentirse ansioso por lo sucedido (36%) y tener 

dificultades para dormir (28%), además, en cuanto a los 3 factores que afectan de la peor 

manera fueron: las necesidades económicas (71%), no hacer lo que se acostumbraba (54%) y las 

cuestiones físicas, ya sea de salud o edad (21%) (Figuras 28 y 29) (Datum, 2020). 

Figura 27: La felicidad a nivel mundial en tiempos de COVID-19 

 

Fuente: Ipsos Global Advisor (2020) 

 

 

Figura 28: Conductas u ocurrencias debido al COVID-19 

 

Adaptado de Datum (2020) 
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Por otro lado, se señala que un 80% de los encuestados respondieron que solo saldrían de 

casa si es necesario y un 10% considera que no saldrá de sus hogares, asimismo, un 47% respondió 

que su principal actividad en casa era ver TV, videos o películas; un 54% consideró que pensaba 

contratar o mejorar su plan de Internet; y un 22% consideró que compraría electrodomésticos 

(IPSOS, 2020). 

4.4. Implicancias de las medidas adoptadas en el servicio delivery de 
restaurantes en el Perú durante la pandemia 

Los peruanos han pasado por un periodo de cuarentena desde el 16 de marzo del 2020. 

Desde esa fecha hasta el 30 de junio del 2020, tuvieron que permanecer en aislamiento social 

obligatorio. Si bien es cierto, poco a poco se ha ido reactivando algunas actividades para impulsar 

nuevamente la economía del país (incluyendo la reapertura de restaurantes), los ciudadanos 

comunes, los consumidores, han reducido su tiempo fuera de casa. 

Cada vez que las personas tienen contacto ya sea con otras personas u objetos, corren el 

riesgo de contraer el virus. Sin embargo, existen algunos bienes o servicios del cual no se puede 

prescindir. Uno de ellos es el consumo de bebidas y alimentos. Debido al riesgo que significa 

salir, muchas personas han optado por el servicio de delivery como medio principal para obtener 

alimentos para su día a día, por ello, este servicio creció 250% durante la pandemia (Touch 

Perú, citado en La República, 2020). 

Perú fue el único país donde opera Rappi que no abría, en los otros países ya había 

Rappi, entonces todo era Perú, porque no vende, y obviamente entendían que era por la 

pandemia y la coyuntura, pero la operación de Perú fue facturación cero, entonces, fueron dos 

meses que ha costado nivelarse, pero desde el primer mes que se reactivó, las ventas obviamente 

han ido en alza (Diego Russo, comunicación personal, 20 de octubre del 2020). 

Según la Resolución Ministerial N° 250-2020-MINSA se decretan algunos reglamentos 

Figura 29: Factores que afectan de la peor manera debido al COVID-19 

 

Adaptado de Datum (2020) 
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protocolares que deben tomar los restaurantes para poder brindar el servicio de venta de comida 

por medio de delivery. A continuación, se presentarán algunos puntos del protocolo de seguridad 

implementado por el MINSA (2020) (Tabla 1). 

Tabla 1: Protocolo de seguridad implementado por el MINSA 

 

Elemento 

 

Definición 

 

Envase 

 

“Objeto que contiene y está en contacto directo con el alimento preparado 

culinariamente, destinado al consumo humano” (MINSA, 2020, p.2). 

 

Empaque 

 

“El empaque para su traslado debe cerrarse, manteniendo el envase con 

alimento, y este ser acondicionado en el contenedor o caja para su reparto 

hasta ser entregado al consumidor final” (MINSA, 2020, p.3). 

 

Contenedor 

 

“El contenedor o caja para el reparto del alimento preparado culinariamente 

debe ser exclusivo para tal fin y estar limpio (sin polvo, tierra, insectos, 

restos de empaques, restos de alimentos, entre otros) y debe ser 

desinfectado antes de acondicionar el empaque que contiene el alimento” 

(MINSA, 2020, p.3). 

 

Repartidor 

 

“El repartidor debe asegurarse que el contenedor o caja se encuentren 

desinfectados, se lava y desinfecta las manos y procede a recoger el 

empaque conteniendo el alimento preparado culinariamente de la zona de 

despacho, verificando que esté correctamente cerrado, luego lo acondiciona 

en el contenedor o caja para transportarlo en un vehículo (motorizados, 

bicicletas, entre otros) o a pie” (MINSA, 2020, p.3). 

 

Reparto de alimentos 

preparados 

 

“El repartidor debe estar provisto de un desinfectante de manos, que debe 

utilizar antes de retirar el alimento empaquetado del contenedor o caja; y, 

al entregarlo al consumidor final, debe tener el distanciamiento de al menos 

1 metro de distancia. El consumidor final, al recibir el empaque, procede a 

desinfectar antes de retirar el envase con el alimento” (MINSA, 2020, p.3). 
 

Adaptado de MINSA (2020) 
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Además de estas medidas, debe existir un control sanitario que permita el cumplimiento 

de todos los puntos presentados en la guía técnica. Para ello, el MINSA (2020), ha 

proporcionado, junto a la Resolución Ministerial ya mencionada, una lista de chequeo que 

permite al controlador llevar un mejor control sanitario, y que puede ser adaptada de acuerdo con 

las necesidades de cada restaurante (Figura 30). 

 
5. Impacto del COVID-19 en el uso de aplicativos móviles 

Los aplicativos de delivery han tenido un gran crecimiento desde que incursionaron en 

el Perú, principalmente durante la pandemia. Este servicio ha conseguido mayor valor y 

demanda dado que la consigna era quedarse en casa, a pesar que en un inicio las descargas de 

Figura 30: Lista de chequeo para el control sanitario del restaurante que brinda 
servicio a domicilio 

 

Fuente: MINSA (2020) 
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estos aplicativos se redujeron por las medidas de cuarentena. Ahora ya se puede contar con los 

aplicativos y el promedio de uso del aplicativo está en constante alza (Hablando Claro, 2020). 

Las cifras son alentadoras ya que las búsquedas en los aplicativos se incrementaron en 

211% adicional desde abril hasta junio, respecto a los resultados del primer trimestre (181.500 

búsquedas respecto a 58.400). Previo y durante el periodo de aislamiento social, lo más solicitado 

fue el pollo a la brasa, seguido de comida china y cebiche (Impulso PR y Marketing de 

Influencia, citado en Hablando Claro, 2020). 

Dentro de las compras habituales en plena cuarentena, lo más adquiridos estuvo dentro 

de la categoría de alimentos (alimentos y bebidas para la alacena / restaurantes) con un 70% y el 

medio de pago más usado fue la tarjeta de débito con un 57% (Figura 31) (IPSOS, 2020). 

 
El 73% de encuestados realizó compras por internet en ese período y el principal producto 

que compraron fue alimentos (65%) (Figura 32) (IPSOS, 2020). 

Figura 31: Compras habituales durante cuarentena 

 

Adaptado de Ipsos (2020) 

 

 

Figura 32: Compras durante la cuarentena 

 
Adaptado de Ipsos (2020) 
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6. Conclusiones 

Es evidente luego de leer este capítulo que el COVID-19 ha tenido un enorme impacto 

en el comportamiento del consumidor, tanto a nivel global como nacional. No se sabe cuándo 

esta pandemia llegará a su fin, por lo que seguirán apareciendo cambios en el comportamiento del 

consumidor con el fin de adaptarse a esta nueva normalidad. Sin embargo, ¿cómo estos cambios 

afectan la adopción de aplicativos móviles de delivery de comida? 

Para empezar, que haya un gran aumento en el comercio electrónico y las economías de 

plataformas en el Perú a pesar de las devastadoras consecuencias económicas que trajo la 

pandemia ya da un indicio de que existe un fenómeno que merece ser estudiado. Además, con 

respecto a los aplicativos de delivery en el Perú, a pesar de haber estado inoperativos los dos 

primeros meses de cuarentena, su uso también ha tenido un gran aumento. Pero, ¿por qué se da 

este gran crecimiento? ¿qué factores permiten explicar el aumento en la adopción de aplicativos 

móviles de delivery de comida preparada durante la pandemia? El hecho de que las personas 

estén confinadas a sus hogares y necesitan de un distanciamiento social para evitar contagiarse, 

indica que existe la necesidad de un nuevo canal de venta que no sea el presencial. Eso en parte 

explica el gran crecimiento de los canales de venta digitales. Del mismo modo, para evitar el 

contacto directo con agentes contaminantes, como lo son las monedas y billetes, se busca 

alternativas de medios de pagos que no sean efectivo, por lo que justifica el aumento en el uso 

de tarjetas de débito y crédito, así como billeteras móviles. 

El aumento en las búsquedas de delivery de comida resalta la importancia que tiene este 

sector. El bajo nivel de felicidad que existe en la población del Perú, así como el aumento de 

problemas de salud mental a causa de la pandemia, como el aumento de problemas de ansiedad y 

problemas para dormir, dan un indicio de que la salud mental juega un papel muy importante 

también dentro de todo esto. El aumento en el uso de internet, así como el de actividades dentro 

de casa como ver películas, por ejemplo, también pueden representar factores importantes. Sin 

embargo, que existan barreras para el comercio electrónico, principalmente la desconfianza, y que 

esta haya aumentado aún más durante la pandemia, muestra que este fenómeno va a seguir 

cambiando y que aún hay muchas cosas que mejorar en este aspecto. Y será justamente el análisis 

cualitativo y cuantitativo, el que permitirá relacionar todas estas variables y permitirá alcanzar el 

objetivo de esta investigación. 
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CAPÍTULO 4: MARCO METODOLÓGICO 

En este capítulo se presentará el desarrollo de la metodología seleccionada con la 

finalidad de alcanzar los objetivos de la investigación. En primer lugar, se desarrollará el 

planteamiento de la metodología, en el cual se manifiesta tanto el alcance, el enfoque y el diseño 

de la investigación. Seguidamente, se indicará las herramientas de recolección de información 

necesarias para esta investigación. En este caso, herramientas cualitativas y cuantitativas. 

Finalmente, se presentará el mapeo de actores a los que se aplicará las herramientas de recolección 

de información, los cuales consisten en representantes de las empresas Rappi y Glovo, las 

empresas más importantes del delivery de comida del país; y en usuarios de aplicativos móviles 

de delivery de comida. 

1. Planteamiento de la metodología 

A continuación, se presentará el alcance de nuestra investigación, así como también el 

enfoque y diseño metodológico utilizado. 

1.1. Alcance 

Los resultados de esta investigación permitirán identificar los factores que explican el 

incremento en la adopción de los aplicativos de delivery de comida preparada durante la 

pandemia. Por lo tanto, el alcance de esta investigación es exploratorio ya que “los estudios 

exploratorios se emplean cuando el objetivo consiste en examinar un tema poco estudiado o 

novedoso, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes” (Hernández, Fernández y 

Baptista, 2014, p.91). “Cuando la revisión de la literatura reveló que tan sólo hay guías no 

investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema de estudio, o bien, si deseamos 

indagar sobre temas y áreas desde nuevas perspectivas” (Hernández, Fernández y Baptista, 2010, 

p.79). Hacen mención específica a fenómenos desconocidos o novedosos como lo puede ser una 

enfermedad de reciente aparición; en este caso, la adopción de aplicativos móviles durante la 

pandemia ocasionado por el COVID-19, fenómeno nunca antes ocurrido, identificar conceptos o 

variables promisorias, así como establecer prioridades para investigaciones futuras. 

En este caso, no existen consensos ni escalas para estudiar el COVID-19 ni sus efectos 

en el comportamiento del consumidor. La presente investigación tendrá un alcance exploratorio, 

ya que permite entender un fenómeno reciente y desde una nueva perspectiva en comparación a 

estudios previos. 

1.2. Enfoque metodológico 

La investigación tendrá un enfoque mixto, ya que se utilizará tanto la investigación 

cualitativa como la investigación cuantitativa. Al estudiar un fenómeno bastante nuevo, y por lo 
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tanto poco estudiado, se le ha dado el mismo peso tanto a lo cualitativo como a lo cuantitativo, 

debido a que ambos pueden brindar aportes importantes que permitan entender mejor este 

fenómeno. 

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistemáticos, empíricos y 

críticos de investigación que realizan la recolección y el análisis de datos cuantitativos y 

cualitativos, así como su integración y discusión conjunta para hacer inferencias producto de toda 

la información recabada y lograr un mayor entendimiento del fenómeno bajo estudio (Hernández, 

Sampieri y Mendoza; 2008). Además, la mezcla mixta se lleva a cabo cuando se conecta el 

análisis cualitativo de los datos y la recolección de datos cuantitativos, por ello, la interpretación 

final es producto de la integración y comparación de resultados cualitativos y cuantitativos 

(Hernández, Fernández y Baptista, 2014). 

1.3. Diseño metodológico 

El diseño metodológico implementado para este estudio es del tipo exploratorio 

secuencial (DEXPLOS), el cual presenta como fase inicial el recojo y análisis de datos 

cualitativos, continuando con una segunda fase donde se recopilan y estudian datos cuantitativos. 

Las dos modalidades del diseño metodológico acorde a su finalidad son las siguientes: derivativa 

y comparativa (Hernández Sampieri y Mendoza, 2008; y Creswell et al., 2008). Para este caso, 

se está empleando la modalidad derivativa que consiste en la construcción de la recolección y el 

análisis de datos cuantitativos sobre la base de los resultados cualitativos. 

Para esta investigación, la primera etapa fue cualitativa y se recolectaron datos de 3 

entrevistas semiestructuradas. La primera fuente fueron las entrevistas con la representante de 

Glovo, Maria Teresa Núñez, Content Marketing Analyst; Diego Russo representante de Rappi, 

Hunter Prepared Foods; Jose Alfredo Rivadeneyra, Key Account Manager - Growth & 

Revenue. El fin de la entrevista con los representantes de Rappi y Glovo fue conocer el nuevo 

perfil, comportamiento del consumidor a raíz de la pandemia COVID-19. Como segunda fuente, 

se realizó un cuestionario estructurado con preguntas cerradas, el cual se compartió mediante 

correo electrónico y redes sociales, dirigido a personas mayores de 18 años que se encuentren 

viviendo en los distritos de Lima Metropolitana. Los datos recopilados mediante un estudio tipo 

encuesta pueden ser usados para sugerir relaciones particulares entre variables y para producir 

modelos de estas relaciones (Saunders, 2009). Además, Ponce y Pasco (2015), mencionan que el 

instrumento más usado en un estudio tipo encuesta son los cuestionarios, las cuales suelen 

aplicarse a un gran conjunto de personas, y de esta manera recolectar información la cual será 

posteriormente analizada, para así conocer características puntuales de un fenómeno. 

2. Herramientas de recolección de información 
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Como ya se mencionó, esta investigación tiene un enfoque mixto. Por lo que se utilizaron 

herramientas de recolección de información tanto cualitativas como cuantitativas. En esta sección 

se presentarán las herramientas utilizadas, cómo fueron utilizadas y la finalidad de las mismas. 

2.1. Herramienta cualitativa 

Respecto al enfoque cualitativo, como se ha mencionado anteriormente, se ha 

implementado entrevistas a expertos para poder validar la brecha de información, las tendencias 

y, sobre todo, formular las hipótesis para la etapa cualitativa. Debido a las condiciones 

extraordinarias causadas por las pandemias, se utilizó entrevistas semiestructuradas de manera 

online para conocer mejor la situación de cada marca en época de pandemia. Respecto al perfil 

de los entrevistados, se realizaron entrevistas a representantes de las marcas más grandes de 

aplicativos de delivery en el Perú: Rappi y Glovo. 

La guía de entrevista estuvo dividida en 4 secciones: contexto de la empresa, factores que 

afectan el cambio, cambios en la demanda de tipo de pedidos, y cambios en el perfil del 

consumidor. En la primera sección, se realizaron preguntas acerca de las funciones del 

entrevistado, el tiempo en la empresa, cómo está dividida la empresa (áreas), propuesta de valor, 

público objetivo, y estrategias comerciales. Sobre la segunda sección, el énfasis fue el efecto de 

la cuarentena y la pandemia en sí, competidores, estrategias de diferenciación, e información 

sobre mapeo de empresas internacionales interesadas en incursionar en el mercado peruano. 

Respecto a la tercera sección, cambios en los productos más solicitados, cambios en las ventas; 

es decir, aumento o disminución en pedidos y ticket promedio de consumo, y zonas de mayor y 

menor demanda. Por último, en la cuarta sección, se trató sobre el perfil del consumidor, si reflejan 

cambios o no, lo que más valoran estos consumidores. Número de colaboradores que están 

laborando, los protocolos y políticas que están siguiendo a raíz del contexto por la COVID-19 

(Anexo B). 

La guía de entrevista se estructuró buscando explicar el crecimiento de la adopción de 

aplicativos móviles para el pedido de comida preparada, considerando estos tres componentes que 

se analizarán utilizando la teoría de Rogers (1983): primero, los cambios en la distribución de 

adoptantes, ya que los adoptantes pueden ser clasificados de acuerdo con el tiempo en el que 

empezaron a usar la innovación. Segundo, el tipo de producto que más creció en las ventas 

minoristas en línea. Por último, los tres factores del consumidor: factores de personalidad, factores 

socioeconómicos y patrones comunicacionales, los cuales determinarán el comportamiento del 

consumidor respecto a la adopción de aplicativos móviles, la comparación entre un periodo antes 

y durante la pandemia. 

El objetivo del estudio cualitativo es formular las hipótesis a través de la información 
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recolectada y analizada de las entrevistas realizadas a los representantes de las empresas de 

delivery de comida preparada. Se optó por entrevistar a expertos, pues son especialistas en su área 

de trabajo y pueden brindar información macro sobre la situación actual que están viviendo los 

aplicativos de delivery. Respecto a lo mencionado, para culminar con esta parte de la 

investigación, se deben plantear las hipótesis, y luego continuar con la segunda fase del proceso, 

si se validan o no las hipótesis. 

2.2. Herramienta cuantitativa 

Con respecto al lado cuantitativo, se ha utilizado encuestas a los usuarios de estos 

aplicativos de delivery de comida preparada, consumidores y posibles consumidores, que 

brindarán mayor información desde su experiencia. Se realizó un cuestionario con preguntas 

cerradas, basado en los factores que afectan a la adopción y en las entrevistas. Fueron organizadas 

según el marco teórico seleccionado, con la finalidad de evaluar la adopción y las variables 

explicativas que permitan validar las hipótesis planteadas. Se levantó información sobre el sujeto 

de estudio mediante encuestas, donde se pretende generalizar los resultados de una población, con 

la finalidad de medir las variables de manera sistemática y comparable en una muestra amplia 

de consumidores (Hernández, Fernández y Baptista, 2014). 

2.2.1. Selección muestral 

a. Selección de entrevistados 

En este apartado, se identificará el tipo de información que se necesita para poder llegar 

a los objetivos de la investigación, así como identificar de quién o quiénes se obtiene dicha 

información. Se tiene principalmente dos actores de donde se ha obtenido la información. En 

primer lugar, están los representantes de las empresas de delivery de comida preparada, los cuales 

son especialistas en sus respectivas áreas y han permitido dar a entender de primera mano la 

situación actual por la que están pasando estas aplicaciones y cómo les ha afectado el tema de la 

pandemia, además de sus planes a futuro en el corto y mediano plazo. Por último, se tiene a los 

usuarios de estas aplicaciones de delivery de comida, de quienes se obtuvo información muy 

relevante para cumplir los objetivos de la investigación, pues es gracias a los datos que brindaron 

que se pudo verificar qué tan acertadas (o no) fueron las hipótesis planteadas. 

b. Descripción de entrevistados: Representantes de las empresas de 
delivery de comida preparada 

Como se vio en el capítulo anterior, las empresas de delivery de comida preparada más 

representativas en el país son Rappi y Glovo. Es por ello que se realizaron entrevistas con 

representantes de ambas marcas. Por el lado de Rappi, se realizó una entrevista online con Diego 

Russo, Hunter Prepared Food; y por el lado de Glovo, con Maria Teresa Núñez, Content 
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Marketing Analyst. 

Por el lado de Rappi, se realizó una entrevista online con Diego Russo, el cual ocupa el 

cargo de Hunter Prepared Food en la empresa, y su función en la empresa es conseguir nuevas 

marcas y/o restaurantes para que trabajen con Rappi, además de atraer restaurantes que están 

trabajando con la competencia para que se pasen a Rappi. Con respecto a Glovo, también se 

realizó una entrevista online. Esta vez fue con María Teresa Núñez del Arco, Content Marketing 

Analyst de la empresa. Ella tiene como función principal asegurar que todo el contenido que se 

muestre dentro de la aplicación sea el más idóneo para el usuario, como por ejemplo tener los 

mejores restaurantes registrados en la aplicación. 

Todas las entrevistas fueron realizadas con la finalidad de conocer en primicia la situación 

actual de las empresas, así como el impacto que tuvo la pandemia en ellas. De esta manera, poder 

plantear las hipótesis de nuestra investigación. Cabe mencionar que estas fueron realizadas por 

videollamada debido a la pandemia del coronavirus. 

c. Clientes de los aplicativos de delivery de comida preparada 

Este grupo de actores es de mucha relevancia debido a que gracias a sus datos se puede 

validar o no las hipótesis planteadas. Son los usuarios de estos aplicativos quienes básicamente 

respondieron la encuesta. Tanto la difusión como el desarrollo de la encuesta, se realizaron de 

manera online debido a la pandemia del coronavirus. 

2.2.2. Muestra 

La herramienta seleccionada se ha aplicado a los consumidores de los aplicativos de 

delivery de comida: Glovo y Rappi dentro de Lima Metropolitana. Asimismo, se propuso que la 

encuesta sea dirigida a los usuarios de estas plataformas entre las edades de 18 - 45 años, ya que 

su público objetivo se encuentra dentro de dicho rango de edades (Maria Teresa Núñez y Diego 

Russo, comunicación personal, 11 y 20 de octubre, 2020). 

El tipo de muestreo escogido es no probabilístico, debido a que “la muestra no busca 

representar estadísticamente a la población sino reflejar o permitir cierta aproximación al 

fenómeno investigado” (Ponce & Pasco, 2015, p. 53). Se usa este tipo de muestreo debido a que 

las empresas mencionadas no pueden brindar la base de datos de sus usuarios. Sin embargo, una 

ventaja de utilizar esta técnica de recolección de datos es que las muestras son accesibles, sencillas 

de medir y cooperativas (Malhotra y Birks, 2007). Este tipo de muestreo se lleva acabo con 

poblaciones con las que se tiene mayor facilidad y cercanía (Ponce y Pasco, 2015). 

Con respecto al tamaño de la muestra, Malhotra y Birks (2007) coinciden en que el 

tamaño mínimo de la muestra es de 200 elementos de estudio; mientras que el rango típico oscila 
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entre los 300 a 500 casos. Esto se da principalmente para estudios de investigación de mercado. 

Adicionalmente, “la regla propuesta es que un tamaño aceptable depende del número de variables 

o ítems. El tamaño debe ser un múltiplo de 10 observaciones por variable, e incluso hasta 20” 

(Rositas, 2014, p. 253). 

Para el caso específico de esta investigación, se realizó los cálculos para el tamaño 

muestral de las personas encuestadas con un 95% de nivel de confianza y un 5% de margen de 

error. Este cálculo arrojó un total de 385 casos que deberían ser encuestados para los propósitos 

de la presente investigación. Al final se tuvo un total de 522 respuestas, de los cuales 472 de ellos 

fueron válidos, pues no se consideraron encuestas incompletas ni encuestas respondidas por 

personas que no residen en Lima Metropolitana. Estas encuestas se realizaron de manera online, 

ya que es lo más viable por aún permanecer en pandemia por el COVID-19; sin embargo, esto 

permitió poder llegar a más personas. 
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CAPÍTULO 5: RESULTADOS 

En este capítulo se presentarán los hallazgos cualitativos y cuantitativos en esta 

investigación. Se busca argumentar que la adopción de aplicativos móviles para el delivery de 

comida preparada (variable independiente) se debe a factores socioeconómicos, de personalidad 

y de patrones comunicacionales (variables dependientes). Estos factores, de acuerdo con la teoría 

de Rogers (1983), favorecen el proceso de la adopción de una innovación, y se presentará 

evidencia que permita respaldar las hipótesis. 

Para ello, se presentará en un inicio los factores que han favorecido a la adopción de 

aplicativos móviles para el delivery de comida preparada antes de la pandemia. Luego, los 

factores que están favoreciendo su adopción durante la pandemia. Finalmente, se hará una 

comparación entre todos estos factores para elegir a la variable más influyente en la adopción. 

1. Resultados cualitativos 

Basados en las entrevistas con los representantes de Rappi y Glovo, se ha realizado una 

matriz de codificación, la cual ha permitido comparar y analizar a mayor profundidad la data 

recogida de las entrevistas. Esta fue realizada codificando patrones de respuesta rescatadas de la 

información recogida, describiendo cada una de ellas, todo esto en relación con las variables 

planteadas, para luego poder sacar conclusiones acordes al problema de investigación planteado. 

Por último, también permitirá proponer algunas recomendaciones para la segunda fase de análisis 

de la investigación; es decir, la etapa cuantitativa (Ver Anexo C). 

1.1. Análisis de los resultados cualitativos 

1.1.1. Sobre el perfil de los adoptantes de aplicativos de delivery de 
comida preparada en el contexto de la pandemia 

De acuerdo con las entrevistas realizadas a los representantes de Rappi y Glovo, una de 

las principales explicaciones del crecimiento de ventas de aplicativos de comida delivery se asocia 

con el ingreso de nuevos consumidores. La característica más resaltante del perfil de este nuevo 

grupo de adoptantes es la edad, ya que a diferencia de su público objetivo que consiste 

básicamente en jóvenes, ahora en pandemia está ingresando nuevos usuarios con un promedio de 

edad más alto. Los entrevistados comentaron que ciertos grupos como los mayores de 50 años 

tuvieron un notable crecimiento en su porcentaje de participación pasando de 7% a 14% en los 

primeros meses de la pandemia. 

Sin embargo, el ingreso de este nuevo tipo de adoptante oculta otro cambio ocurrido 

durante la pandemia: la contracción del público original de clientes. Es decir, el crecimiento 

registrado en ventas en un saldo favorable, donde la reducción del universo original se vio 

compensado y superado por el ingreso de nuevos usuarios. En conclusión, es importante no solo 
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estudiar los consumidores nuevos sino también aquellos que dejaron de consumir a raíz de la 

pandemia para de esta manera conocer los principales factores que intervienen en el 

comportamiento del consumidor. Es por ello que se realizará un estudio de las etapas de 

implementación y confirmación planteadas por Everett Rogers. La primera etapa permitirá 

analizar los factores que participan en la determinación de adoptar o no una nueva innovación, 

mientras que la segunda etapa permite estudiar los factores que influyen en la decisión de 

continuar o no con la adopción ya implementada. 

1.1.2. Sobre el comportamiento de los adoptantes durante la pandemia 

Las entrevistas revelaron que la pandemia trajo consigo nuevos comportamientos de 

compra y consumo, asociados a pasar más tiempo en casa, realizar trabajo remoto (home office) 

y comprar comida para más personas (toda la familia). Estos cambios devinieron en un aumento 

de ocasiones de compra, mayor número de usuarios activos en los aplicativos y un mayor valor 

del ticket promedio de compras. 

“Antes se hacían 100 órdenes y un ticket promedio de 25 soles y ahora se hace 80 

órdenes, pero con un ticket promedio de 45 soles y esto se debe porque los usuarios tenían un 

consumo más personal, ahora como están en casa piden para 2 o para 3 personas” (María Teresa 

Núñez del Arco, comunicación personal, 11 de octubre, 2020). 

"Cuando digo que aumentó el ticket promedio por usuario, es muy importante tenerlo en 

cuenta: el ticket promedio del usuario de Rappi era casi 12 dólares antes de la pandemia y hoy en 

día, ya está en casi 17 dólares, es decir, ha sumado 5 dólares más por persona, por orden, no, por 

ticket, que es muchísimo” (Diego Russo, comunicación personal, 20 de octubre, 2020). 

Respecto a los productos más consumidos, se puede mencionar que ningún tipo de comida 

creció en particular, pero sí sucedió que cambiaron las cantidades de porciones por pedido y los 

horarios de realización de los pedidos. Esto se habría producido debido a que la pandemia del 

COVID-19 trajo consigo cambios como el teletrabajo, cambio en las rutinas diarias, quedarse en 

casa para evitar contagios, entre otros. 

A diferencia de otros países en Latinoamérica, Perú cerró operaciones totalmente en los 

aplicativos de delivery durante los primeros dos meses. Las aplicaciones de delivery tuvieron que 

organizarse con otros gremios para que puedan ser escuchados e incluidos dentro del primer grupo 

de la reactivación económica. El primer mes de la reactivación no fue el mejor para ellos; sin 

embargo, debido a la necesidad de nuevos canales de venta a raíz de la pandemia, los meses 

siguientes fueron de alza, logrando incluso que sus ingresos se igualan a los del año anterior a 

pesar de las dificultades que pasaron al inicio del contexto de la pandemia. 
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En conclusión, este crecimiento abrupto de adoptantes no es explicado por un cambio en 

la oferta de productos y/o servicios, sino más bien, por un cambio del comportamiento del 

consumidor que se vio impactado por la pandemia del COVID-19 y ello produjo que debiera 

modificar sus hábitos de consumo. La principal explicación del crecimiento de estos aplicativos 

durante la pandemia son factores del consumidor, por lo tanto, son los más necesarios para 

identificar y estudiar. 

1.1.3. Sobre los factores relevantes en la adopción de aplicativos móviles 
de delivery de comida preparada durante la pandemia 

Los entrevistados definen su target con criterios como el nivel socioeconómico AB y 

millenials y de distritos llamados “zonas de valor” (Miraflores, San Isidro, Surco y San Borja) 

argumentando que el consumidor final es una persona con características afines a los adoptadores 

tempranos: "tecnológica", familiarizada con el uso de aplicaciones, bancarizada, con facilidad de 

uso de tarjetas de débito y crédito, que acostumbran a ver qué cosas nuevas hay, nuevas ofertas y 

están dispuestas a pagar un poco más por ellas. 

Sin embargo, se evidencia una disonancia entre el target definido y los segmentos donde 

viene creciendo su demanda. Por ejemplo, la pandemia ha evidenciado la necesidad de expansión 

de la oferta en otras zonas debido al gran aumento de demanda que ha tenido en distritos más 

periféricos. El contexto de la pandemia muestra que los criterios de targeting definidos por las 

empresas se han visto desbordados. El crecimiento del mercado parece haber alcanzado otra etapa 

en el proceso de difusión de innovaciones (de adoptantes posteriores, que conforman la segunda 

mayoría), aunque los tomadores de decisiones parecen no darse cuenta. Los managers de las 

empresas identifican a estos segmentos como secundarios. Una primera conclusión es que el 

consumo durante la pandemia se asocia con características sociodemográficas distintas a los 

primeros adoptantes del periodo pre pandemia. 

Por otro lado, los entrevistados sugieren que la confianza de los usuarios en el aplicativo 

de delivery y en los repartidores se habría convertido en un factor higiénico debido a la 

importancia de los protocolos asociados al control del COVID-19. Es por ello por lo que las 

empresas líderes de la industria decidieron tomar planes de acción para cuidar su reputación y 

brindar seguridad y confianza al usuario del aplicativo para que de esta forma pueda seguir 

solicitando un delivery que cumple protocolos de bioseguridad y es monitoreado constantemente 

para evitar posibles incidentes o quejas. Aunque en los medios se difundieron incidentes sobre el 

descuido de repartidores de aplicaciones delivery, los entrevistados reportaron que esto no afectó 

las ventas. Por lo tanto, los factores personales como el nivel de confianza hacia las empresas 

también afectarían al comportamiento (o no) de adopción. 
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Para poder verificar que estos factores realmente son significativos y tienen un impacto 

positivo en la adopción durante la pandemia, se pasará a hacer un análisis cuantitativo para poder 

verificar su significancia y poder, finalmente, dimensionar el impacto de estos factores en la 

adopción de aplicativos móviles de comida preparada durante la pandemia. 

2. Planteamiento de Hipótesis 

Las entrevistas realizadas a representantes de Glovo y Rappi muestran que el crecimiento 

de la categoría se explica principalmente por factores del consumidor. Aunque es necesario 

distinguirlos entre dos segmentos: los Earlier Adopters (adoptantes anteriores) y los Later 

Adopters (adoptantes posteriores). En combinación con lo revisado en el marco teórico y 

contextual, se plantean las siguientes hipótesis en base a los 3 principales factores planteados por 

Everett Rogers. 

● Aspectos socioeconómicos del consumidor: 

Con relación al informe de Statista (2020) sobre los compradores online, el segmento 

etario predominante en compras online tradicionalmente era joven entre 25 y 34 años. Sin 

embargo, otros grupos etarios habrían ganado importancia a partir de la pandemia debido a que 

se ha visto el crecimiento de nuevos usuarios entre 50 a 70 años, que pasaron de un 7% a un 15% 

durante la pandemia (Diego Russo, comunicación personal, 20 de octubre, 2020). 

Dentro de las pocas cosas positivas que ha traído la pandemia a la forma en cómo se 

interactúa con la tecnología, es que empujó a que las personas de todas las edades pierdan el 

miedo al uso de aplicativos y al acceso de páginas web que les permita realizar lo que ya no se 

puede hacer tan fácil de manera presencial sin exponerse al virus, como lo pueden ser las compras. 

Esto ha abierto oportunidades principalmente para los grupos de personas mayores de 55 años, 

desde el teletrabajo (+3%), las comunicaciones (+12%), compras (+7%) y el uso de redes sociales 

(+7%), que han tenido un crecimiento desde que se reiniciaron las actividades económicas durante 

la pandemia (DATUM, 2020). Por lo mencionado líneas arriba, se llegó a la hipótesis: 

H1.1. “La edad es un factor asociado a segmentos con mayor nivel de adopción de 

aplicativos móviles de delivery durante la pandemia”. 

Otro factor relevante ha sido el nivel socioeconómico (NSE), incluyendo el nivel de 

ingresos y el grado de vulnerabilidad económica. 

El 75% de las personas más pobres de Lima y Callao perdió su trabajo a causa de la 

cuarentena ocasionada por la pandemia del coronavirus (Asociación Escucha al Perú y la agencia 

Pacific Edelman Affiliate, 2020). Sin embargo, con respecto a la población más rica, solo afectó 

a un 6% de esta (Gestión, 2020). Por otro lado, con respecto a los ingresos, la mayoría de las 
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personas pertenecientes al NSE A y B mantuvieron sus ingresos, mientras que las personas del 

NSE C, D y E se vieron seriamente afectados, con una reducción por encima del 50% (Gestión, 

2020). El NSE podría ser un factor protector en la pandemia y lo que reduce la incertidumbre son 

las finanzas personales ya que los consumidores se sentirían más seguros al momento de comprar 

y no estar enfocados en el ahorro al momento de realizar sus compras. 

Respecto al acceso de páginas de internet y aplicativos de compras por internet, desde el 

reinicio de las actividades económicas durante la pandemia, se puede apreciar un crecimiento en 

todos los niveles socioeconómicos. Los niveles A/B tuvieron un aumento del 12% y 

específicamente en el delivery, en los niveles C, D y E solo hubo un crecimiento total de 3% 

(DATUM, 2020). 

Ser de un NSE alto, al tener ingresos mayores y ser menos vulnerables, es un factor 

protector, debido a que reduce la incertidumbre de las finanzas personales de los adoptantes 

(Rogers, 1983). Los consumidores, al tener un respaldo económico, van a sentirse más seguros al 

momento de adoptar una innovación que implique un gasto económico, como lo es comprar 

comida por medio de estos aplicativos de delivery. Considerando que las personas con menos 

recursos han sido los más afectados durante la pandemia, este riesgo es aún mayor. Por lo 

mencionado líneas arriba, se llegó a la hipótesis: 

H1.2. “Un NSE alto, incluyendo mayores ingresos y baja vulnerabilidad económica, 

son factores asociados a segmentos con mayor nivel de adopción de aplicativos móviles de 

delivery durante la pandemia”. 

El estatus, incluyendo el nivel de educación y el distrito de residencia, también han sido 

factores relevantes. 

Según Glovo Perú (2019), estos usuarios cuentan con estudios universitarios. 

Asimismo, “el 94,7% de la población con educación superior universitaria es la mayor usuaria de 

Internet, seguido del 87,0% de la población con educación no universitaria, el 64,8% con 

educación secundaria y del 25,0% de la población con primaria o menor nivel” (INEI, 2020, 

p.1). Por lo tanto, la población con mayor educación tiene acceso a más información, en este 

caso, conocer sobre estas aplicaciones y poder adoptarlas. 

De acuerdo con los entrevistados, los distritos en donde existe mayor demanda siguen 

siendo los distritos pertenecientes a Lima Oeste, como lo son Miraflores, San Isidro, Surco y San 

Borja. Sin embargo, mencionan que lo que sí ha generado la pandemia es un gran aumento en la 

demanda de algunas zonas que, hasta la llegada de la pandemia, no eran consideradas relevantes 

para estos aplicativos, como lo pueden ser distritos no tan céntricos. Zonas que, hasta el momento, 
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no eran consideradas zonas de valor. Es por ello que ahora en pandemia, los aplicativos no solo 

buscan conseguir nuevas marcas aliadas que cubran sus zonas de valor (Lima Oeste), sino que 

cubran también estas nuevas zonas. La pandemia ha generado una necesidad de expansión para 

los aplicativos. Y es por esto que los nuevos grupos de adoptantes podrían ser de estos otros 

distritos que no pertenecen a su zona de valor, es decir, distritos que no pertenecen a Lima Oeste. 

Respecto a la pandemia, la población económicamente activa (PEA) disminuyó en todos 

los niveles de educación, así decreció en 15,5% en la población con educación universitaria 

(207 mil 600 personas), en 24,8% en la población con educación técnica (241 mil 200 personas), 

en 26,7% en la población con educación secundaria (671 mil 500 personas) y en 28,3% en la 

población con educación primaria o menor nivel educativo (121 mil personas) (INEI, 2020). Esto 

sugiere que la educación podría ser un factor de confianza sobre la situación laboral personal, lo 

que reduciría la intención de ahorro y aumentaría la intención por comprar delivery. Por lo 

mencionado líneas arriba, se llegó a la hipótesis: 

H1.3. “El estatus, incluyendo el nivel de educación y el distrito de residencia, son 

factores asociados a segmentos con mayor nivel de adopción de aplicativos móviles de 

delivery durante la pandemia”. 

Otro factor relevante respecto a la adopción de aplicativos móviles en pandemia, es el 

nivel de bancarización. En el 2017, solo 4 de cada 10 peruanos contaban con cuenta en algún 

banco, por ello, Perú tiene bajos ratios de bancarización en Sudamérica (Gestión, 2020). Desde 

entonces los avances han sido lentos. Sin embargo, los medios de pago utilizados para compras 

habituales durante la pandemia fue 57% con tarjeta de débito; 36% con tarjeta de crédito; y 17% 

paga con el número de celular (Ipsos, 2020). Como se puede apreciar, el uso de medios 

bancarizados como medio de pago afecta positivamente en la adopción de estos aplicativos 

móviles. 

En el 2020, el incremento de la bancarización tiene indicios de haberse dado por la mayor 

necesidad de servicios financieros que desencadenó la pandemia del coronavirus (Gestión, 2020). 

Desde marzo de 2020, algunas instituciones financieras reportaron resultados alentadores con 

respecto al aumento de la bancarización en el Perú ya que después de la aprobación del retiro 

parcial de las AFP, el BBVA creció 7 veces su número de cuentas aperturadas por medios 

digitales. Por otro lado, se encontró que 30% de los créditos de Reactiva Perú fueron entregados 

a compañías que recientemente se habían integrado al sistema financiero” (ASBANC, citado en 

Gestión, 2020). 

La pandemia trajo consigo una aceleración en el uso de medios digitales de pago y 

billeteras electrónicas. Existen más de 90 mil taxistas y 250 mil empresas que ya están utilizando 
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billeteras electrónicas. Esta nueva modalidad ya representa un 50% del consumo con tarjeta para 

finales del 2020. El CEO de Yape, Luis Alfonso Carrera, indica que esta tendencia por los medios 

digitales como método de pago preferido es debido a una creciente preocupación entre negocios 

y emprendedores, así como por parte de los mismos consumidores, de no exponerse al virus 

utilizando medios de pago tradicionales como el efectivo (Niubis, citado en Peru21, 2020). 

Es claro que el papel que juega la bancarización ha aumentado en cuarentena. Y es que 

el uso de estos medios digitales de pago, permiten justamente realizar compras digitales. Es por 

ello que la bancarización funciona como un activador, ya que reduce las barreras que evitan que 

las personas realicen una compra digital por lo que aumentaría la compatibilidad del adoptante 

respecto al uso de aplicativos de delivery de comida. Por lo mencionado líneas arriba, se llegó 

a la hipótesis: 

H1.4. “El nivel de bancarización es un factor asociado a segmentos con mayor nivel 

de adopción de aplicativos móviles de delivery durante la pandemia”. 

● Aspectos de personalidad de los consumidores: 

Otro factor relevante ha sido la actitud positiva hacia la adopción de innovaciones. 

Las apps de delivery han ganado mayor conveniencia en el contexto de inmovilización 

y distanciamiento social, por lo tanto, los consumidores orientados a la compra de productos que 

maximicen la satisfacción elevan la probabilidad de encontrar valor en ellas. De acuerdo con la 

información recogida de las entrevistas, los usuarios de estos aplicativos son personas que están 

muy inmersas en la tecnología y la utilizan en su día a día, y que cuentan con un smartphone en 

donde puedan tener la aplicación y estar en constante uso de este tipo de aplicaciones. Por lo 

que esta característica de estar a la vanguardia de las innovaciones tecnológicas es valorada para 

la adopción de éstos. 

Respecto al perfil del consumidor, es decir, la persona que está en constante uso de estas 

aplicaciones, empieza con alguien que está al día con la tecnología, porque si no tiene un celular, 

no tiene el aplicativo y no va a poder utilizar Rappi y apunta a un público que está dispuesto a, a 

ver qué ocurre, es decir, es una persona que está atenta a ver nuevas oportunidades y a ver una 

nueva oferta, tanta oferta que al final va a optar por la que más le convenga (Diego Russo, 

comunicación personal, 20 de octubre, 2020). 

Para poner un poco en contexto la información, a lo largo del desarrollo de esta crisis por 

la COVID-19, el comportamiento e interés online han ido cambiando conforme se han reanudado 

las actividades. Se ha logrado identificar que es vigente, desde el inicio de la pandemia hasta la 

actualidad, que las áreas como Comunicaciones y RRSS son esenciales. No obstante, el 
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aumento del uso de internet y el nuevo día a día evita las relaciones presenciales y ha ocasionado 

trasladarse a un mundo virtual; es decir, quehaceres como ir a comprar al mercado ya no son los 

mismos que antes. El reto de las empresas, actualmente, es responder al reto online de actualizar 

las páginas de compras y el uso de las aplicativos (DATUM, 2020). 

Alzamora y Céspedes (2019) estudiaron una serie de factores que tienen influencia en las 

decisiones de compra de comida mediante plataformas digitales, como lo puede ser un 

smartphone, computadora, laptop, etc. Encontraron que los consumidores comparten cierto grupo 

de características similares, como es el tema de tener un celular como principal medio de compra, 

entre otras. Durante la pandemia, el uso del celular como principal medio de compra, así como el 

uso de medios de pagos digitales han aumentado, lo que refleja la importancia de estar a la 

vanguardia de las innovaciones tecnológicas en la decisión de compra de comida mediante 

plataformas digitales durante la pandemia. Por lo mencionado anteriormente, se llegó a la 

hipótesis: 

H2.1. “La actitud positiva hacia la adopción de innovaciones es un factor asociado a 

segmentos con mayor nivel de adopción de aplicativos móviles de delivery durante la 

pandemia”. 

El hábito, principalmente el hábito de hacer compras por internet, es también otro factor 

relevante respecto a la adopción. 

La pandemia de la COVID19 generó cambios significativos en los hábitos de consumo 

de las personas. De acuerdo con Think with Google (2020), el 44% de consumidores peruanos en 

el último año realizaron su primera compra online durante la pandemia, y que el 83% de 

compradores peruanos planean seguir comprando online en el futuro. Este mismo estudio arrojó 

que el 84% de personas que ya compraban por internet previo al surgimiento del COVID-19, 

innovó comprando en línea por primera vez durante la pandemia en las categorías de alimentos, 

bebidas y productos de limpieza. 

“Hacia el 2021 la gran mayoría espera consumir más internet (83%). Se observa una 

penetración alta en los distintos segmentos y en todos se espera aumentar su consumo al 2021” 

(HAVAS GROUP, 2021, p.17). 

De acuerdo con el estudio “El impacto del coronavirus en estados de ánimo, hábitos y 

consumo” de Ideas Action Lab (2020), que analiza el comportamiento del consumidor durante 

dos oleadas en la pandemia (marzo y mayo), indica que, durante la primera oleada, un 30% de 

los encuestados compraría más por internet a partir de la pandemia, mientras que la segunda 

oleada de mayo mostró un aumento de esta opinión hasta un 53% de los encuestados. Esto 
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indicaría que las personas han generado un nuevo hábito de hacer las compras por internet a raíz 

del confinamiento, y las personas que ya compraban por internet han reforzado este hábito. Los 

consumidores más familiarizados con comprar online otras categorías tienen un repertorio 

conductual más digital que reduciría la percepción de riesgo hacia la compra en apps de comida 

delivery y la harían más probable. Por lo mencionado líneas arriba, se llegó a la hipótesis: 

H2.2. “El hábito de comprar por internet es un factor asociado a segmentos con 

mayor nivel de adopción de aplicativos móviles de delivery durante la pandemia”. 

Otro factor relevante es el nivel de confianza que existe hacia las empresas. 

La gente solo se sentirá 100% tranquila de salir a almorzar a la calle cuando exista una 

vacuna para la enfermedad; sin embargo, se podrá ver una recuperación algo más sustancial para 

un mediano plazo y dependerá muchísimo de la pandemia y de la confianza que los restaurantes 

inspiren en su público, por ello, es importante que los empresarios del rubro sean responsables 

con sus operaciones diarias, la salud de los empleados y clientes (Blanca Chávez, citada en 

Portal de Turismo, 2020). 

El 80% de personas no comprarían a marcas que saben que no siguen los protocolos de 

salud, pero un 15% si lo haría si es que necesitan y solo un 5% compraría a una empresa que no 

cumple los protocolos de bioseguridad porque creen que no se contagiaran (El Comercio, 2020). 

Asimismo, Rappi tiene un canal dentro del aplicativo que es un botón donde tú puedes 

informar algún problema, si has tenido alguna queja COVID. Desde mayo, cuando Rappi volvió 

a operar por la cuarentena, de todos los miles de pedidos que han tenido hasta la fecha de la 

entrevista (20 de octubre), solo han recibido 20 quejas/reclamos de parte de los usuarios (Diego 

Russo, comunicación personal, 20 de octubre, 2020). 

Agreda (2019) estudia el nivel de fidelidad que genera el uso de aplicativos móviles de 

delivery tercerizados (como Rappi o Glovo) o propios por parte de empresas de comida rápida 

mediante un cuestionario realizado a usuarios en Lima Moderna. Se identificó que el uso de 

aplicativos propios, si bien suele ser un proceso más largo, tedioso y costoso para las empresas, 

es la mejor opción si lo que se busca es crear fidelidad con los clientes. Resalta que la experiencia 

de compra personalizada en los aplicativos propios es lo más valorado por los clientes, por encima 

de los beneficios económicos, y eso se traduce en mayor fidelidad a la marca. Por lo mencionado 

líneas arriba, se llegó a la hipótesis: 

H2.3. “La confianza hacia la empresa es un factor asociado a segmentos con mayor 

nivel de adopción de aplicativos móviles de delivery durante la pandemia”. 
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● Patrones comunicacionales de los consumidores: 

La búsqueda de información es otro factor relevante relacionado a la adopción de estos 

aplicativos durante la pandemia. “Dada la magnitud de la emergencia de salud pública, se ha 

producido enorme oferta de información difundida a través de los medios de comunicación 

masivas” (IDEH-PUCP, 2020, p.1.). “En el caso de las medidas de confinamiento les 

permitieron lograr mayor audiencia, ya que, al mantener a las familias dentro de sus hogares, las 

personas buscaron más fuentes de información local y de entretenimiento” (CPI, 2020, p.1). “El 

78% de personas consume noticias sobre el COVID-19 a través de la TV” (IEP, 2020, p.1). Se 

podría comentar que la exposición a noticias sobre el COVID-19 a través de medios de 

comunicación permitió de cierta manera que las familias al temer la posibilidad de contagio, 

optaron por soluciones que les generen menos exposición a espacios públicos como el uso de los 

aplicativos de pedido de comida preparada a domicilio. 

El uso de internet ha estado creciendo sostenidamente en los últimos años y se vio 

acelerado durante la pandemia, alcanzando el 85% de consumo actual en el tercer trimestre del 

2020 (Havas Group, 2020). Esto sería visto como una oportunidad para las empresas y aumentar 

su presupuesto de gasto en publicidad en medios digitales ya que esta categoría continuó con una 

tendencia al alza en los últimos años, aumentando su inversión de publicidad en medios digitales 

en casi un 3.4% en comparación del año previo e incluso se incrementó su market share al 27.1% 

(CPI, 2020). Por lo mencionado líneas arriba, se llegó a la hipótesis: 

H3.1. “La búsqueda de información es un factor asociado a segmentos con mayor 

nivel de adopción de aplicativos móviles de delivery durante la pandemia”. 

Otro factor relevante es el contacto con agentes influenciadores en la familia. 

Debido a que ahora las familias comparten más tiempo junto en el hogar por la pandemia, 

ya sea porque ahora realizan teletrabajo o porque prefieren no salir para evitar infectarse, hacen 

pedidos para toda la familia. Incluso los mismos padres, que antes no utilizaban el aplicativo, ya 

están empezando a usarlo (Diego Russo, comunicación personal, 20 de octubre, 2020) 

El año pasado, durante los fines de semana te pedían como para compartir en familia y 

este año, el usuario ya no está tanto en la oficina ahora está pidiendo un poquito más familiar 

incluso durante los días de semana porque ya sea porque están acompañado de otras personas. 

(María Teresa Núñez, comunicación personal, 11 de octubre, 2020). 

Los chibolos de ocho, nueve, diez años que ya tienen un celular, ingresan “oye mamá 

quiero pedir tal comida, oye mamá quiero esto” y le pasan a la mamá y hacen que la mamá se 

descargue el aplicativo, busque en el aplicativo y le puede decir hasta el esposo “oye mira encontré 
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esto” y el esposo y así, entre todos. Eso es lo que ha aumentado, ahora pedir Rappi es como 

compartir ya no pido solamente para mí, entonces, somos varios, ya pide para todos pues, en mi 

casa yo digo quien quiere y todos piden al final y pues eso sí ha funcionado un montón (Diego 

Russo, comunicación personal, 20 de octubre, 2020). La Analista de Marketing de Contenidos 

de Glovo Perú, María Núñez, menciona lo siguiente: “Los usuarios tenían un consumo más 

personal, ahora como están en casa piden para 2 o para 3 personas” (comunicación personal, 11 

de octubre, 2020). Esto indicaría que bastaría contar con un agente influenciador dentro de la 

familia para que, de forma gradual, toda la familia participe del proceso de adopción de los 

aplicativos móviles de pedido de comida preparada a domicilio. Por lo mencionado líneas 

arriba, se llegó a la hipótesis: 

H3.2. “El contacto con agentes influenciadores en la familia es un factor asociado a 

segmentos con mayor nivel de adopción de aplicativos móviles de delivery durante la 

pandemia”. 

El contacto con agentes influenciadores en la amistad también es otro factor relevante. 

Los grupos de amigos están más expuestos a los mismos estímulos externos, por ello, 

una red muy altamente conectada, dificultará la difusión de nuevas ideas o tendencias por su 

endogamia, mientras que una red de grupos más heterogéneos aumentará la posibilidad de que 

éstas se propaguen (González, 2012). Es clave resaltar los conceptos de homofilia y heterofilia 

planteados por Rogers ya que homofilia está relacionado con la endogamia debido a sus 

relaciones interpersonales con sus similares y por ello no incentiva la innovación fuera de sus 

círculos. Por otro lado, la heterofilia se perfila como la mejor opción para la adopción de nuevas 

innovaciones en un sistema social con individuos que no comparten cosas en común debido a 

que una comunicación heterófila requiere de un mayor esfuerzo para realizarse y es por ello que 

se crea una especie de puente que permite generar contacto de dos mundos distintos. 

Cada grupo de amigos es una pequeña sociedad que usa como modelo a seguir las 

experiencias, los lugares, o los intereses en común de sus miembros, que, además, se juntan 

entre ellos gracias a los solapamientos generados cuando los amigos que integran un grupo, 

también están dentro de otros grupos (González, 2012). En el caso de los aplicativos móviles de 

delivery, es probable que una persona adopte ese tipo de innovación por sus amistades más 

cercanas (relaciones homófilas), pero a su vez, estas amistades lo adoptaron debido a otras 

amistades o por la influencia de los líderes de opinión (relaciones heterófilas). Por lo 

mencionado líneas arriba, se llegó a la hipótesis: 

H3.3. “El contacto con agentes influenciadores en la amistad es un factor asociado a 

segmentos con mayor nivel de adopción de aplicativos móviles de delivery durante la 
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pandemia”. 

3. Resultados cuantitativos 

Los resultados que se obtuvieron de las encuestas realizadas, con la intención de tener un 

acercamiento con el comportamiento de adopción de aplicaciones de delivery de comida 

preparada, se expondrán los resultados de las encuestas relacionados a las variables 

socioeconómicas, de personalidad y patrones comunicacionales. Para esto, la data recogida está 

dividida en lo que se considera relevante para poder evaluar el análisis descriptivo, correlación de 

Spearman, análisis ANOVA y T3 de Dunnett, y un cuadro resumen de la información significativa 

más relevante. 

El análisis descriptivo muestra tendencias claves de los datos existentes y observar las 

situaciones de cada variable dependiendo del tipo de datos pueden ser proporciones, tasas, razones 

o promedios. Para un mejor entendimiento del lector, se elaboró un cuadro de codificación para 

cada variable donde todas son variables dicotómicas y continuas. Las nominales y ordinales se 

han codificado para hacerse dicotómicas (Figuras 33, 34 y 35). A lo largo de este capítulo, se 

utilizará estos códigos para que la lectura de cada cuadro sea más entendible. 

Posteriormente, utilizando la herramienta SPSS se ha realizado un análisis basado en el 

modelo ANOVA, modelo que arrojó que muchas de las variables socioeconómicas, de 

personalidad y patrones comunicacionales son significativas al momento de analizar la adopción 

de aplicativos móviles de comida preparada en un contexto de pandemia. Con el T3 de Dunnett, 

se hizo una prueba de comparación por parejas basada en el módulo máximo estudiado.
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Figura 33: Cuadro de codificación de variables socioeconómicas 

 
Fuente: Elaboración propia 

Figura 34: Cuadro de codificación de variables de personalidad 

 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Cada una de estas preguntas responden a las hipótesis planteadas en el análisis cualitativo. 

A continuación, se pasará a explicar esta relación para un mejor entendimiento del lector. 

● H1.1: Edad 1. 

● H1.2: Vulnerabilidad 1, Vulnerabilidad 2, Vulnerabilidad 3, Ingresos 1, Ingresos 2, 

Ingresos 3. 

● H1.3: Estatus 1, Estatus 2. 

● H1.4: Bancarización 1, Bancarización 2, Bancarización 3, Bancarización 4. 

● H2.1: Actitud positiva a la adopción 1, Actitud positiva a la adopción 2, Actitud 

positiva a la adopción 3. 

● H2.2: Hábito 1, Hábito 2. 

● H2.3: Confianza a las empresas 1, Confianza a las empresas 2, Confianza a las 

empresas 3. 

● H3.1: Búsqueda de información 1, Búsqueda de información 2, Búsqueda de 

información 3. 

● H3:2: Influencia familiar 1, Influencia familiar 2, Influencia familiar 3. 

● H3.3: Influencia amistad 1, Influencia amistad 2. 

Figura 35: Cuadro de codificación de los patrones comunicacionales 

 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Para argumentar las hipótesis, se tuvo que recoger información de preguntas planteadas, 

tales como cuál es la edad, ocupación principal de los encuestados, de qué manera se han visto 

afectados sus ingresos, y si han sacrificado gastos en educación a raíz de la pandemia. Asimismo, 

también se consultó sobre el ingreso promedio mensual del hogar, si la posición económica de la 

familia de cada encuestado es mejor a comparación de las familias de la mayoría de peruanos. 

Respecto a la educación, se consultó el nivel de educación de cada persona encuestada, y en 

cuanto a estatus, el distrito de residencia de cada uno. Por último, se consultó sobre la 

bancarización, es decir, cuál es su método de pago preferido. Todo esto referente a las hipótesis 

socioeconómicas. 

Respecto a la actitud positiva a la adopción, se buscó conocer si los encuestados 

siempre optan por las soluciones más rápidas, si siempre prueban nuevos productos/servicios, y 

si optan por las soluciones más económicas siempre. Haciendo referencia al hábito, se preguntó 

si actualmente compran por internet ingredientes/alimentos sin preparar, y si también compran 

por internet productos no esenciales como ropa, artefactos, etc. También se incluyeron preguntas 

relacionadas a la confianza en las empresas; es decir, si los encuestados confían en el 

cumplimiento de protocolos sanitarios de las aplicativos de delivery, en el cumplimiento de 

protocolos sanitarios de las empresas grandes, y en el cumplimiento de protocolos sanitarios de 

las empresas pequeñas. Todo esto en base a las hipótesis de personalidad. 

En cuanto a búsqueda de información, se plantearon preguntas sobre si los encuestados 

consumen más los medios de comunicación (televisión, radio, redes sociales, etc.), si están muy 

expuestos a publicidad en medios tradicionales (TV, radio, etc.), y si están expuestos a publicidad 

a internet. Por el lado de la influencia familiar, se realizaron preguntas acerca de si los encuestados 

ahora hacen más compras de productos para toda la familia, con cuántas personas consumen los 

pedidos de comida delivery, y si con quienes vive hay más personas utilizando estas aplicaciones 

para comprar comida por delivery. Finalmente, para el caso de influencia amistad, se pregunta si 

las amistades de los encuestados usan frecuentemente las aplicaciones de comida delivery, y si 

hacen frecuentemente, también, compras por internet. Todas estas preguntas corresponden a las 

hipótesis de patrones comunicacionales. 

Se ha comparado cada variable con los procesos de adopción de la innovación, 

específicamente los procesos de implementación y confirmación y se está considerando como 

variable significativa a todas aquellas con una significancia menor a 0.05. Además, al final de 

cada variable se hace una comparación de los factores con mayor significancia, y se muestra su 

relación entre cada grupo de adoptantes. 

Respecto a la etapa de implementación, los grupos de adoptantes son los Earlier 
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adopters (personas que adoptaron la innovación antes de cuarentena), Later Adopters (personas 

que adoptaron la innovación después de la cuarentena) y Non adopters (personas que aún no 

adoptan la innovación), cada uno representados por las letras A, B y C respectivamente al final 

del análisis de cada variable. Del mismo modo, para la etapa de confirmación, están los que 

adoptaron antes de la cuarentena y aumentaron el uso del aplicativo, los que adoptaron y 

mantuvieron su uso, y los que adoptaron y disminuyeron/abandonaron su uso, cada uno 

representado por las letras A, B y C respectivamente. Esto con la finalidad de hacer un análisis 

comparativo de las variables más significativas para cada momento de la adopción entre los 

diversos grupos de adoptantes. Gracias a todo esto, se han encontrado los siguientes resultados: 

3.1. Proceso de adopción: Implementación 

Las tres categorías de adoptantes que se han utilizado para el proceso de implementación 

fueron las siguientes: los Earlier Adopters que ya habían empezado a usar los aplicativos de 

delivery de comida preparada antes de la pandemia; Later Adopters que recién han comenzado a 

comprar en los últimos meses, es decir, durante el periodo de la pandemia; y los Non Adopters 

que son aquellos que aún no han decidido adoptar el uso de los aplicativos de delivery de comida 

preparada. A continuación, se va a estudiar los factores que mayor impacto tuvieron en la decisión 

de implementar la adopción de los aplicativos móviles de delivery de comida preparada. 

3.1.1. Variables socioeconómicas 

a. Análisis descriptivo y Correlación de Spearman 

De acuerdo con la tabla de análisis descriptivo de las variables socioeconómicas (Figura 

36), se puede resaltar lo siguiente: 
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Figura 36: Análisis descriptivo y correlación de Spearman de variables socioeconómicas 

 
 
Fuente: Elaboración propia 
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● Edad: presenta una media de 28.328, y respecto a la desviación estándar, el resultado 

es de 10.282, lo que señala que la dispersión de los datos se encontrará aproximadamente 

dentro del rango de edades 18 y 38 años de edad. 

● Vulnerabilidad 1: resalta que la media es 0.618, mientras que la desviación estándar 

tiene como resultado 0.486. Este último resultado se encuentra muy disperso, pues tanto las 

amas de casa como las personas con trabajo independiente y dependiente utilizan estos 

aplicativos móviles. 

● Vulnerabilidad 2: arroja una media de 0.497, mientras que la desviación estándar de 

0.500, dado este resultado se puede señalar que los ingresos de los encuestados no se habían 

visto afectados como también si, las respuestas son variables. 

● Vulnerabilidad 3: señala una media de 0.256 y una desviación estándar de 0.437. Con 

este resultado se puede interpretar que no todas las personas han tenido que sacrificar gastos 

en educación durante la pandemia. 

● Ingresos 1: se observa que la media es de 0.381, y la desviación estándar de 0.486; es 

decir, el ingreso promedio de todas las personas que respondieron el cuestionario es muy 

diverso, no solo hay registro de personas que tienen como ingreso más de 7200 soles. 

● Ingresos 2: la media es de 3.260, y la desviación estándar de 1.095, lo que describe 

que las respuestas de las personas que contestaron la encuesta es dispersa, va desde “en 

desacuerdo” (2) a “de acuerdo” (4) respecto a “mi posición económica es mejor que la de la 

mayoría de peruanos”. 

● Ingresos 3: presenta una media de 3.375, y el resultado de la desviación estándar es de 

1.089, lo que advierte que las respuestas de los encuestados son dispersa, va desde “en 

desacuerdo” (2) a “de acuerdo” (4), respecto a “la situación económica de mi familia es 

mejor que la de la mayoría de familias peruanas”. 

● Estatus 1: la media es de 0.828, y la desviación estándar resulta a 0.291, lo que 

advierte que la mayoría de las personas que utilizan las aplicaciones de delivery presentan 

una educación técnica y/o universitaria, ya sea en curso o completa. 

● Estatus 2: la media es de 0.542, y la desviación estándar de 0.498, este valor resalta 

que las personas que utilizan los aplicativos móviles de delivery de comida rápida residen 

en todas las zonas de Lima, no solo en Lima Oeste. 

● Bancarización 1: arroja una media de 0.593, y una desviación estándar de 0.491, es 

decir, los encuestados usan y no usan tarjeta de débito como medio de pago. 
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● Bancarización 2: la media es de 0.290, mientras que la desviación estándar tuvo como 

resultado 0.454, lo cual indica que los encuestados pueden usar como a su vez no una tarjeta 

de crédito como medio de pago. 

● Bancarización 3: indica que la media es de 0.264, y la desviación estándar de 0.441, lo 

que permite interpretar que no todas las personas tienen como medio de pago preferido la 

tarjeta de crédito. 

● Bancarización 4: esta variable tiene como media el resultado de 0.175, y su desviación 

estándar es de 0.381. La interpretación de las dos últimas variables es similar, el uso de 

efectivo y billetera móvil, respectivamente, puede y no puede utilizarse entre los 

encuestados. 

La correlación de Spearman permite al investigador comprender la fuerza y dirección de 

asociación entre dos variables. Los resultados exhiben que muchas variables poseen una relación 

estadísticamente significativa (p <0.05 y p <0.01). En este caso, se puede observar que existe 

correlaciones significativas relativamente altas, lo que podría generar un problema de 

colinealidad. Esto ocurre con Ingresos 2 cuando se compara con Ingresos 3, ya que tienen una 

correlación de 0.673; y con Bancarización 1 al compararla con Bancarización 2, ya que presentan 

una correlación de -0.392. Sin embargo, para efectos de esta investigación, se ha decidido 

mantener todas las variables ya que ninguna es excesivamente alta. 

b. ANOVA y Tabla resumen 

Los resultados de la prueba ANOVA muestran resultados significativos en 

variables como Edad 1, ya que presenta una significancia general de 0.000, esta es una de las 

variables más significativas con respecto a la adopción. Asimismo, Ingresos 1 cuenta con una 

significancia general de 0.013, el ingreso promedio en el hogar es una variable bastante 

significante con respecto a la adopción. También, Ingresos 3 muestra una significancia general de 

0.043, por lo que se ve que la situación económica familiar es una variable significativa con 

respecto a la adopción. De la misma manera sucede con Estatus 1, posee una significancia de 

0.008, lo que indica que poseer una educación superior es una variable bastante significante 

respecto a la adopción. Por último, se resalta significancia en Bancarización 1, con un valor de 

0.008; es decir, la preferencia por el manejo de tarjetas de débito como medio de pago es una 

variable significativa con respecto a la adopción (Figura 37). 
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A continuación, se presenta un resumen que se ha realizado y sintetiza las 

comparaciones de medias entre parejas de grupos para poder identificar dónde se encuentran las 

diferencias, indicando mediante letras mayúsculas las diferencias significativas (Figura 38).

Figura 37: ANOVA variables socioeconómicas 

 
 
Fuente: Elaboración propia 
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• Edad 1: para esta variable, su significancia es mayor cuando se compara el grupo de 

Later Adopters con Earlier Adopters, y los Non Adopters con los Earlier Adopters. No es 

suficientemente significativa cuando se compara Los Later Adopters con los Non Adopters. 

• Ingresos 1: esta variable es especialmente significativa cuando se compara a los 

Earlier Adopters con los Non Adopters. No es suficientemente significativa cuando se 

compara a los Later Adopters con los otros dos grupos de adoptantes. 

• Estatus 1: existe mayor grado de significancia cuando se compara a los Earlier 

Adopters y a los Later Adopters, con los Non Adopters. No es suficientemente significativa 

cuando se comparan los Earlier Adopters con los Later Adopters. 

• Bancarización 1: existe mayor grado de significancia cuando se compara a los Earlier 

Adopters con Non Adopters. No es suficientemente significativa cuando se compara a los 

Later Adopters con los otros dos grupos de adoptantes. 

3.1.2. Variables de personalidad 

a. Análisis descriptivo y Correlación de Spearman: 

La Figura 39 refleja el análisis descriptivo de las variables de personalidad:

Figura 38: Cuadro resumen de variables socioeconómicas 

 
 
Fuente: elaboración propia 
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Figura 39: Análisis descriptivo y Correlación de Spearman de variables de personalidad 

 
 
Fuente: Elaboración propia 
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● Actitud positiva a la adopción 1: muestra una media de 3.741, lo que refleja que los 

encuestados se encuentran entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y parcialmente de 

acuerdo” (4). Por el lado de la desviación estándar, el resultado es de 1.115, esto indica que 

se encuentra disperso entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3), y “totalmente de acuerdo” 

(5). 

● Actitud positiva a la adopción 2: indica que la media es de 3.583, lo que denota que los 

adoptantes se encuentran entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y parcialmente de 

acuerdo” (4). Respecto a la desviación estándar, el resultado es de 1.069, y fluctúa entre “ni 

acuerdo ni en desacuerdo” (3), y “totalmente de acuerdo” (5). 

● Actitud positiva a la adopción 3: el resultado de la media es de 3.572, y de la 

desviación estándar de 1.068. Esto indica que existe bastante dispersión, las respuestas 

fluctúan entre “en desacuerdo” (2) hasta “totalmente de acuerdo” (5). 

● Hábito 1: señala una media que es 2.417; es decir, los adoptantes “casi nunca” 

compran por internet ingredientes/alimentos sin preparar. Por otro lado, la desviación 

estándar indica una gran dispersión, pues los valores van entre “nunca” (1) y casi siempre 

(4) porque el resultado es 1.232. 

● Hábito 2: tiene la media como resultado 3.165, lo que representa que los encuestados 

“a veces” compran por internet productos no esenciales. Respecto a la desviación estándar, 

el resultado es de 1.133, lo que indica que la dispersión fluctúa entre “a veces” (3) y 

“siempre” (5). 

● Confianza en la empresa 1: presenta una media de 3.650 lo que informa que se 

encuentra entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y parcialmente de acuerdo” (4). La 

desviación estándar de cada una es de 1.056; es decir, fluctúa entre “ni acuerdo ni en 

desacuerdo” (3), y “totalmente de acuerdo” (5). 

● Confianza en la empresa 2: esta variable arroja una media de 3.881, lo que informa 

que se encuentra entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y parcialmente de acuerdo” (4). La 

desviación estándar es de 0.998; es decir, fluctúa entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3), y 

“totalmente de acuerdo” (5). 

● Confianza en la empresa 3: presenta una media de 3.472; es decir, las respuestas se 

encuentran más ligadas a “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3). La desviación estándar muestra 

un resultado de 1.074, lo que se interpreta como una dispersión entre “en desacuerdo” (2) y 

totalmente de acuerdo (5). 
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Respecto a la correlación de Spearman, nuevamente se puede observar que existe 

correlaciones significativas relativamente altas, lo que podría generar un problema de 

colinealidad. Esto ocurre con las variables de Actitud positiva a la adopción 3 y Actitud positiva 

a la adopción 1, los cuales tienen una correlación de 0.320; con Confianza en la empresa 2 y 

Confianza en la empresa 1, con una correlación de 0.668; y con Confianza en la empresa 3 al 

compararla con Confianza en la empresa 1 y Confianza en la empresa 2, con una correlación de 

0.591 y 0.494 respectivamente. Sin embargo, para efectos de esta investigación, se ha decidido 

mantener todas las variables ya que ninguna es excesivamente alta. 

b. ANOVA y Tabla resumen 

Los resultados de la prueba ANOVA (Figura 40), muestran resultados significativos en 

las variables Actitud positiva a la adopción 2, la cual cuenta con una significancia de 0.028, y se 

concluye que estar constantemente probando nuevos productos o servicios es una variable 

significativa con respecto a la adopción. Asimismo, la variable Hábito 2 muestra una 

significancia de 0.012, lo que indica que comprar actualmente productos no esenciales por 

internet es una variable significativa con respecto a la adopción. 

Figura 40: ANOVA de las variables de personalidad 

 
 
Fuente: Elaboración propia 
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A continuación, se presenta un resumen que se ha realizado, que sintetiza las 

comparaciones de medias entre parejas de grupos para poder identificar dónde se encuentran las 

diferencias, indicando mediante letras mayúsculas las diferencias significativas (Figura 41). 

 
• Actitud positiva a la adopción 2: esta variable refleja una significancia que es mayor 

cuando se compara el grupo de Earlier Adopters con los Non Adopters; en cambio, no es lo 

suficientemente significativa cuando se compara los Later Adopters con los Non Adopters 

ni los Earlier Adopters con los Later Adopters. 

• Hábito 2: La mayor significancia se refleja entre los Earlier Adopters con los Non 

Adopters. Caso contrario, no se genera la misma significancia al comparar los Earlier 

Adopters con los Later Adopters ni los Later Adopters con los Non Adopters. 

3.1.3. Patrones comunicacionales 

a. Análisis descriptivo y Correlación de Spearman: 

Con el análisis descriptivo de los patrones comunicacionales, se ha obtenido lo siguiente: 

● Búsqueda de información 1: señala una media de 3.985 que significa que las 

respuestas de los encuestados se encuentran entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y “de 

acuerdo” (4). La desviación estándar da como resultado 1.161, lo cual describe una 

dispersión de respuestas entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y “totalmente de acuerdo” 

(5). 

● Búsqueda de información 2: esta variable arroja como media 3.324; es decir, que las 

personas no están “de acuerdo ni en desacuerdo” ante la exposición de publicidad en medios 

tradicionales. Por el lado de la desviación estándar, el resultado es 1.348, lo que significa 

que se encuentra disperso, pues las respuestas de los encuestados están entre las opciones 

“parcialmente en desacuerdo” (2) y “totalmente de acuerdo” (5). 

Figura 41: Resumen variables de personalidad 

 
 
Fuente: Elaboración propia 
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● Búsqueda de información 3: respecto a la media, es de 4.275, lo que representa que los 

encuestados están “parcialmente de acuerdo” con la exposición a publicidad en internet. 

Asimismo, los encuestados se encuentran dispersos entre las respuestas “ni acuerdo ni en 

desacuerdo” (3) y “totalmente de acuerdo” (5), lo que arroja un valor de 0.984. 

● Influencia familiar 1: la media de esta variable es de 3.775; es decir, que los resultados 

de las encuestas se sitúan entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y “parcialmente de 

acuerdo” (4). En el caso de la desviación estándar, el resultado es de 1.267. Esto refleja que 

la dispersión de los datos sigue casi en los mismos rangos de la media, en este caso, “ni 

acuerdo ni en desacuerdo” y parcialmente de acuerdo”. 

● Influencia familiar 2: tiene como media 0.468, y la desviación estándar, es 0.499; es 

decir, que las respuestas no solo se centran en que todos en casa/trabajo consumen la comida 

por delivery, sino también cuando están en parejas o solos. 

● Influencia familiar 3: el resultado de la media es de 0.648, y se acerca más a la 

respuesta “si” (1). Por el lado de la desviación estándar, no se dispersa tanto, pues el 

resultado es 0.478, lo que significa que fluctúa cerca a “si”. 

● Influencia de la amistad 1: arroja como media el valor de 4.178, lo que refleja que las 

personas encuestadas están “parcialmente de acuerdo” en que sus amistades frecuentan las 

aplicativos de comida delivery. Por otro lado, la desviación estándar, da como resultado 

0.939; es decir, se encuentra dispersa entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) hasta 

“totalmente de acuerdo” (5). 

● Influencia de la amistad 2: la media es de 4.184, y la desviación estándar tiene como 

resultado el valor de 0.920; por lo tanto, las respuestas de las personas encuestadas en base a 

esta pregunta se sitúan entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” hasta “totalmente de acuerdo”. 

En lo que respecta a correlación de Spearman, nuevamente el problema de colinealidad 

se hace presente. Existen correlaciones significativas relativamente altas con la variable de 

Búsqueda de información 1 al compararla con Búsqueda de información 2 y Búsqueda de 

información 3, las cuales presentan una correlación de 0.421 y 0.395 respectivamente; con 

Búsqueda de información 3 al compararla con Influencia de la amistad 1 e Influencia de la amistad 

2, las cuales presentan una correlación de 0.359 y 0.384; y con Influencia de la amistad 1 al 

compararla con Influencia de la amistad 2, ya que presentan una correlación de 0.711. Sin 

embargo, para efectos de esta investigación, se ha decidido mantener todas las variables ya que 

ninguna es excesivamente alta (Figura 42). 
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Figura 42: Análisis descriptivo y Correlación de Spearman de patrones comunicacionales 

 
 
Fuente: Elaboración propia 
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b. ANOVA y Tabla resumen 

Los resultados de la prueba ANOVA muestran resultados significativos en la variable 

Búsqueda de información 2, la cual indica una significancia general de 0.047, por lo que se ve 

que estar muy expuesto a publicidad en medios tradicionales es una variable significativa con 

respecto a la adopción (Figura 43). 

 
A continuación, se presenta un resumen que se ha realizado, que sintetiza las 

comparaciones de medias entre parejas de grupos para poder identificar dónde se encuentran las 

diferencias, indicando mediante letras mayúsculas las diferencias significativas (Figura 44). 

Figura 43: ANOVA de los patrones comunicacionales 

 
 
Fuente: Elaboración propia 
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• Búsqueda de Información 2: existe mayor grado de significancia cuando se compara a

los Later Adopters con Earlier Adopters. No es suficientemente significativa cuando se 

compara a los Non Adopters con los otros dos grupos de adoptantes. 

3.2.  Proceso de adopción: Confirmación 

Las tres categorías de adoptantes que se han utilizado para el proceso de confirmación 

fueron: los Earlier Adopters que ya compraban antes de la cuarentena y ha aumentado mi 

volumen de compra en los últimos meses; Earlier Adopters que ya compraban antes de la 

cuarentena y he mantenido mi volumen de compra en los últimos meses; Earlier Adopters que ya 

compraban antes de la cuarentena, pero he disminuido/dejado mi volumen de compra en los 

últimos meses. Para el proceso de confirmación se analizará la relación entre los tres grupos de 

Earlier Adopters para entender el impacto del COVID-19 sobre la mencionada etapa. 

3.2.1.  Variables socioeconómicas 

a. Análisis descriptivo y Correlación de Spearman:

De acuerdo con la tabla de análisis descriptivo de las variables socioeconómicas (Figura 

45), se observa lo siguiente: 

Figura 44: Resumen de patrones comunicacionales 

Fuente: Elaboración propia 



92 

Figura 45: Análisis descriptivo y Correlación de Spearman de variables socioeconómicas 

Fuente: Elaboración propia 
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● Edad: presenta una media de 26.556, y respecto a la desviación estándar, el resultado

es de 8.190, lo que señala que la dispersión de los datos se encontrará aproximadamente 

dentro del rango de edades 18 y 35 años de edad. 

● Vulnerabilidad 1: resalta una media de 0.612, mientras que la desviación estándar

tiene como resultado 0.487. Este último resultado se encuentra muy disperso, pues tanto las 

amas de casa como las personas con trabajo independiente y dependiente utilizan estos 

aplicativos móviles. 

● Vulnerabilidad 2: la media es 0.471, mientras que la desviación estándar de 0.499,

dado este resultado se puede señalar que los ingresos de los encuestados no se habían visto 

afectados por la pandemia, pero en el caso de algunas personas sí, las respuestas son 

variables. 

● Vulnerabilidad 3: señala una media de 0.244 y una desviación estándar de 0.430. Con

este resultado se puede interpretar que hay respuestas que indican que no todas las personas 

han tenido que sacrificar gastos en educación durante la pandemia; sin embargo, existen 

algunas personas que sí tuvieron que sacrificar. 

● Ingresos 1: se observa que la media es de 0.418, y la desviación estándar de 0.494; es

decir, el ingreso promedio de todas las personas que respondieron el cuestionario es muy 

diverso, no solo hay registro de personas que tienen como ingreso más de 7200 soles. 

● Ingresos 2: esta variable presenta una media de 3.306, y la desviación estándar de

1.058, lo que describe que las respuestas de las personas que contestaron la encuesta es 

dispersa, va desde “en desacuerdo” (2) a “de acuerdo” (4) respecto a “mi posición 

económica es mejor que la de la mayoría de peruanos”. 

● Ingresos 3: resalta una media de 3.446, y el resultado de la desviación estándar es de

1.053, lo que advierte que las respuestas de los encuestados son dispersa, va desde “en 

desacuerdo” (2) a “de acuerdo” (4), respecto a “la situación económica de mi familia es 

mejor que la de la mayoría de familias peruanas”. 

● Estatus 1: la media es de 0.929, y la desviación estándar resulta a 0.255, lo que indica

que la mayoría de personas que utilizan las aplicaciones de delivery presentan una educación 

técnica y/o universitaria, ya sea en curso o completa. 

● Estatus 2: la media es de 0.547, y la desviación estándar de 0.498, este valor resalta

que las personas que utilizan los aplicativos móviles de delivery de comida rápida residen 

en todas las zonas de Lima, no solo en Lima Oeste. 
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● Bancarización 1: arroja una media de 0.632, y una desviación estándar de 0.482, es

decir, los encuestados usan y no usan tarjeta de débito como medio de pago. 

● Bancarización 2: la media es de 0.292, mientras que la desviación estándar tuvo como

resultado 0.455, lo cual indica que los encuestados pueden y no pueden usar una tarjeta de 

crédito como medio de pago. 

● Bancarización 3: esta variable señala una media de 0.250, y la desviación estándar de

0.433, lo que refleja que no muchas personas se inclinan por el uso de tarjeta de crédito 

como medio de pago preferido, 

● Bancarización 4: indica una media de 0.182, y su desviación estándar es de 0.386, con

lo que se puede interpretar que el uso billetera móvil como medio de pago preferido no es 

muy frecuente. 

Respecto a la correlación de Spearman, se puede observar correlaciones altas y 

significativas, lo que podría resultar en un problema de colinealidad. Esto se da con la variable de 

Edad 1 al compararla con Vulnerabilidad 1, la cual presenta una correlación de 0.497; con 

Ingresos 2 al compararla con Ingresos 3, al presentar una correlación de 0.655; y con 

Bancarización 1 al compararla con Bancarización 2, ya que presentan una correlación de -0.432. 

Sin embargo, para efectos de esta investigación, se ha decidido mantener todas las variables ya 

que ninguna presenta una correlación excesivamente alta. 

b. ANOVA

Ninguna de las variables alcanzó el nivel de significancia necesario para ser considerado 

significante (0.05). Sin embargo, se aprecia que contar con un trabajo (Vulnerabilidad 1) obtuvo 

una significancia de 0.065, por lo que fue la variable que más se acercó al nivel de significancia 

necesario (Figura 46). 
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3.2.2. Variables de personalidad 

a. Análisis descriptivo y Correlación de Spearman:

La Figura 47 refleja el análisis descriptivo de las siguientes variables de personalidad: 

Figura 46: ANOVA de las variables socioeconómicas 

Fuente: Elaboración propia 



96  

Figura 47: Análisis descriptivo y Correlación de Spearman de variables de personalidad 

 
 
Fuente: Elaboración propia 
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● Actitud positiva a la adopción 1: muestra una media de 3.752, lo que refleja que los 

encuestados se encuentran entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y parcialmente de 

acuerdo” (4). Por el lado de la desviación estándar, el resultado es de 1.108, esto indica que 

se encuentra disperso entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3), y “totalmente de acuerdo” 

(5). 

● Actitud positiva a la adopción 2: indica que la media es de 3.623, lo que denota que los 

adoptantes se encuentran entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y parcialmente de 

acuerdo” (4). Respecto a la desviación estándar, el resultado es de 1.058, y fluctúa entre “ni 

acuerdo ni en desacuerdo” (3), y “totalmente de acuerdo” (5). 

● Actitud positiva a la adopción 3: el resultado de la media es de 3.575, y de la 

desviación estándar de 1.030. Esto indica que existe bastante dispersión, las respuestas 

fluctúan entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y “totalmente de acuerdo” (5). 

● Hábito 1: señala una media que es 2.483; es decir, los adoptantes “casi nunca” 

compran por internet ingredientes/alimentos sin preparar. Por otro lado, la desviación 

estándar indica una gran dispersión, pues los valores van entre “nunca” (1) y “casi siempre” 

(4) porque el resultado es 1.227. 

● Hábito 2: arroja una media de 3.250, lo que representa que los encuestados “a veces” 

compran por internet productos no esenciales. Respecto a la desviación estándar, el 

resultado es de 1.098, lo que indica que la dispersión fluctúa entre “casi nunca” (2) y “casi 

siempre” (4). 

● Confianza en la empresa 1: indica una media de 3.671; es decir, las respuestas se 

encuentran entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y parcialmente de acuerdo” (4). Por el 

lado de la desviación estándar, el resultado es de 1.046, por lo que se interpreta que fluctúa 

entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3), y “totalmente de acuerdo” (5). 

● Confianza en la empresa 2: presenta una media de 3.868, lo que señala que se 

encuentra entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y parcialmente de acuerdo” (4). La 

desviación estándar de cada una es de 0.994; es decir, fluctúa entre “ni acuerdo ni en 

desacuerdo” (3), y “totalmente de acuerdo” (5). 

● Confianza en la empresa 3: esta variable presenta una media de 3.466, lo que se refiere 

a que las respuestas se encuentran más ligadas a “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3). La 

desviación estándar muestra un resultado de 1.062, lo que se interpreta como una dispersión 

entre “en desacuerdo” (2) y totalmente de acuerdo (5). 

Respecto a la correlación de Spearman, se puede observar correlaciones altas y 
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significativas, lo que podría resultar en un problema de colinealidad. Esto se da con la variable de 

Actitud positiva a la adopción 1 al compararla con Actitud positiva a la adopción 3, ya que se 

presenta una correlación de 0.324; con Confianza en la empresa 1 al compararla con Confianza 

en la empresa 2 y Confianza en la empresa 3, ya que existe una correlación de 0.686 y 0.551 

respectivamente; y con Confianza en la empresa 2 al compararla con Confianza en la empresa 3, 

ya que tienen una correlación de 0.478. Sin embargo, para efectos de esta investigación, se ha 

decidido mantener todas las variables ya que ninguna presenta una correlación excesivamente 

alta. 

b. ANOVA y Tabla resumen 

Los resultados de la prueba ANOVA (Figura 48) muestran resultados significativos en 

las variables Actitud positiva a la adopción 3, pues muestra una significancia de 0.066, por lo 

que se concluye que optar siempre por las soluciones más económicas es una variable 

significativa respecto a la adopción. Si bien es cierto no alcanza la significancia de 0.05 para ser 

considerada una variable significativa, está bastante cerca, por lo que también se considerará 

como variable significativa. 

Asimismo, Hábito 1 presenta una significancia de 0.020, se aprecia que comprar 

actualmente ingredientes/alimentos sin preparar por internet es una variable significativa 

respecto a la adopción. De igual manera con la variable Hábito 2, presenta una significancia de 

0.014, comprar actualmente productos no esenciales por internet es una variable significativa 

respecto a la adopción. 
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A continuación, se presenta un resumen que se ha realizado y que sintetiza las 

comparaciones de medias entre parejas de grupos para poder identificar dónde se encuentran las 

diferencias, indicando mediante letras mayúsculas las diferencias significativas (Figura 49). 

Figura 48: ANOVA de las variables de personalidad 

 
 
Fuente: Elaboración propia 

Figura 49: Resumen de las variables de personalidad 

 
 
Fuente: Elaboración propia 



100  

• Actitud positiva a la adopción 3: esta variable refleja una significancia que es mayor 

cuando se compara el grupo de personas que “Disminuyeron/Abandonaron” el uso de 

aplicaciones de delivery de comida preparada con los que “Mantuvieron”; en cambio, no es 

lo suficientemente significativa cuando se compara el grupo de personas que “Aumentaron” 

con los que “Mantuvieron”, y los que “Aumentaron” con los que 

“Disminuyeron/Abandonaron”. 

• Hábito 2: esta variable refleja una significancia que es mayor cuando se compara el 

grupo de personas que “aumentaron” el uso de aplicaciones de delivery de comida preparada 

con los que disminuyeron/abandonaron; en cambio, no es lo suficientemente significativa 

cuando se compara el grupo de personas que “aumentaron” con los que “mantuvieron”, y 

los que “mantuvieron” con los que “disminuyeron/abandonaron”. 

• Hábito 3: La mayor significancia se refleja entre el grupo de personas que 

“aumentaron” el uso de aplicaciones de delivery de comida preparada con los que 

disminuyeron/abandonaron; en cambio, no es lo suficientemente significativa cuando se 

compara el grupo de personas que “aumentaron” con los que “mantuvieron”, y los que 

“mantuvieron” con los que “disminuyeron/abandonaron”. 

3.2.3. Patrones comunicacionales 

a. Análisis descriptivo y Correlación de Spearman: 

Con el análisis descriptivo de los patrones comunicacionales (Figura 50), se ha 

obtenido lo siguiente:
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Figura 50: Análisis descriptivo y Correlación de Spearman de patrones comunicacionales 

 
 
Fuente: Elaboración propia 
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● Búsqueda de información 1: señala una media de 3.997 que significa que las 

respuestas de los encuestados se inclinan a que están “de acuerdo” (4) con un mayor 

consumo de medios de comunicación a partir de la cuarentena. La desviación estándar da 

como resultado 1.173, lo cual describe una dispersión de respuestas entre “ni acuerdo ni en 

desacuerdo” (3) y “totalmente de acuerdo” (5). 

● Búsqueda de información 2: esta variable arroja como media 3.264; es decir, que las 

personas no están “de acuerdo ni en desacuerdo” ante la exposición de publicidad en medios 

tradicionales. Por el lado de la desviación estándar, el resultado es 1.381, lo que significa 

que se encuentra disperso, pues las respuestas de los encuestados están entre las opciones 

“parcialmente en desacuerdo” (2) y “totalmente de acuerdo” (5). 

● Búsqueda de información 3, respecto a la media, es de 4.325, lo que representa que los 

encuestados están “parcialmente de acuerdo” con la exposición a publicidad en internet. 

Asimismo, los encuestados se encuentran dispersos entre las respuestas “ni acuerdo ni en 

desacuerdo” (3) y “totalmente de acuerdo” (5), lo que arroja un valor de 0.973. 

● Influencia familiar 1: la media es de 3.780; es decir, que los resultados de las encuestas 

se sitúan entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) y “parcialmente de acuerdo” (4). En el 

caso de la desviación estándar, el resultado es de 1.250. Esto refleja que la dispersión de los 

datos sigue casi en los mismos rangos de la media, en este caso, “ni acuerdo ni en 

desacuerdo” y parcialmente de acuerdo”. 

● Influencia familiar 2 tiene como media 0.466, y la desviación estándar, es 0.499; es 

decir, que las respuestas no solo se centran en que todos en casa/trabajo consumen la comida 

por delivery, sino también cuando están en parejas o solos. 

● Influencia familiar 3: el resultado de la media de esta variable es 0.654, se acerca más 

a la respuesta “si” (1). Por el lado de la desviación estándar, no se dispersa tanto, pues el 

resultado es 0.476, lo que significa que fluctúa cerca a “si”. 

● Influencia de la amistad 1: presenta como media el valor de 4.210, lo que refleja que 

las personas encuestadas están “parcialmente de acuerdo” en que sus amistades frecuentan 

las aplicativos de comida delivery. Por otro lado, la desviación estándar, da como resultado 

0.927; es decir, se encuentra dispersa entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” (3) hasta 

“totalmente de acuerdo” (5). 

● Influencia de la amistad 2: arroja una media de 4.202, y la desviación estándar tiene como 

resultado el valor de 0.927; por lo tanto, las respuestas de las personas encuestadas en 

base a esta pregunta se sitúan entre “ni acuerdo ni en desacuerdo” hasta “totalmente de 
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acuerdo”. 

Respecto a la correlación de Spearman, nuevamente se hace presente el problema de 

colinealidad, al existir correlaciones altas y significativas. Esto se da con la variable de Búsqueda 

de información 1 al compararla con Búsqueda de información 2 y Búsqueda de información 3, 

las cuales presentan una correlación de 0.414 y 0.396 respectivamente; con Búsqueda de 

información 3 al compararla con Influencia de la amistad 1 e Influencia de la amistad 3, al 

presentar una correlación de 0.360 y 0.383 respectivamente; y con Influencia de la amistad 1 al 

compararla con Influencia de la amistad 2, ya que presentan una correlación de 0.722. Sin 

embargo, para efectos de esta investigación, se ha decidido mantener todas las variables. 

b. ANOVA y Tabla resumen 

Los resultados de la prueba ANOVA (figura 51) muestran resultados significativos en 

las variables Búsqueda de información 3 con una significancia de 0.033; es decir, estar muy 

expuesto a publicidad en internet es una variable significativa respecto a la adopción. A su vez, 

Influencia familiar 1 muestra una significancia de 0.004, lo que indica que realizar ahora más 

compras de productos para toda la familia que antes de la pandemia es una variable significativa 

respecto a la adopción. Asimismo, Influencia familiar 2 con una significancia de 0.014, se aprecia 

que el hecho de que todos en casa y/o trabajo consuman la comida que se ordena por delivery es 

significativo respecto a la adopción. Influencia familiar 3 señala una significancia de 0.01; es 

decir, que la familia o personas con las que vives utilicen estos aplicativos de delivery para 

comprar comida es significativo respecto a la adopción. Por último, Influencia de la amistad 1 e 

Influencia de la amistad 2 presentan una significancia de 0.004 y 0.03, respectivamente, lo que 

resulta que las amistades que utilizan frecuentemente estos aplicativos y las amistades que 

hacen compras por internet frecuentemente son variables significativas para la adopción. 
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A continuación, se presenta un resumen que se ha realizado, que sintetiza las 

comparaciones de medias entre parejas de grupos para poder identificar dónde se encuentran las 

diferencias, indicando mediante letras mayúsculas las diferencias significativas (Figura 52). 

Figura 51: ANOVA de los patrones comunicacionales 

 
 
Fuente: Elaboración propia 
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• Búsqueda de Información 3: existe mayor grado de significancia cuando se compara a 

los del grupo Mantuvieron con los del grupo Disminuyeron/Abandonaron. No es 

suficientemente significativa cuando se compara a los del grupo Aumentaron con los otros 

dos grupos de adoptantes. 

• Influencia familiar 1: existe mayor grado de significancia cuando se compara a los del 

grupo Aumentaron con los del grupo Mantuvieron y los del grupo 

Disminuyeron/Abandonaron. 

• Influencia familiar 2: existe mayor grado de significancia cuando se compara a los del 

grupo Aumentaron con los del grupo Disminuyeron/Abandonaron. No es suficientemente 

significativa cuando se compara a los del grupo Mantuvieron con los otros dos grupos de 

adoptantes. 

• Influencia familiar 3: existe mayor grado de significancia cuando se compara a los del 

grupo Aumentaron con los del grupo Disminuyeron/Abandonaron. No es suficientemente 

Figura 52: Resumen de las variables de patrones comunicacionales 

 
 
Fuente: Elaboración propia 
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significativa cuando se compara a los del grupo Mantuvieron con los otros dos grupos de 

adoptantes. 

• Influencia de amistad 1: existe mayor grado de significancia cuando se compara a los del

grupo Aumentaron con los del grupo Disminuyeron/Abandonaron. No es suficientemente

significativa cuando se compara a los del grupo Mantuvieron con los otros dos grupos de

adoptantes.

• Influencia de amistad 2: existe mayor grado de significancia cuando se compara a los del

grupo Aumentaron con los del grupo Disminuyeron/Abandonaron. No es suficientemente

significativa cuando se compara a los del grupo Mantuvieron con los otros dos grupos de

adoptantes.

4. Discusión de Resultados

4.1. Respecto a la situación que atraviesan los aplicativos de delivery de
comida actualmente

A pesar de las consecuencias adversas de la pandemia del coronavirus para el Perú, 

incluyendo las afectaciones económicas explicadas en el marco contextual, estos aplicativos han 

sufrido un aumento en su uso desde que se volvieron a permitir luego de dos meses de 

inoperatividad. No solo ha aumentado el número de ventas totales en comparación al mismo 

periodo del año pasado, sino que ha aumentado el ticket promedio de venta. Por lo que se puede 

afirmar que la pandemia ha afectado positivamente la adopción de estos aplicativos y abre la 

pregunta sobre de qué formas lo hizo. 

4.2. Sobre el perfil de los adoptantes de aplicativos de delivery de 
comida preparada 

Gracias a las entrevistas a expertos, representantes de los aplicativos de delivery de 

comida Rappi y Glovo, se identificó que el perfil de los consumidores de estos aplicativo antes 

de la pandemia era de target AB y millenials, debido a que son los segmentos más tecnológicos. 

Sin embargo, a raíz de la pandemia, ha habido un gran aumento en la adopción por parte de 

personas de mayor edad, muchas veces padres de familia que ahora pasan más tiempo en casa 

debido a la pandemia y utilizan estos aplicativos para satisfacer una necesidad familiar sin 

necesidad de exponerse al virus yendo a un restaurante presencialmente. En proporción, este es 

el grupo de adoptadores que más ha crecido desde iniciada la pandemia. También se reporta un 

crecimiento en la demanda de zonas periféricas de Lima, que no se estaría correspondiendo con 

una suficiente oferta y con una suficiente priorización en las estrategias de las empresas de 

delivery. 

4.3. Sobre los cambios en el comportamiento de los adoptantes durante 
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la pandemia: 

El análisis cualitativo permitió, además, conocer que los cambios durante la pandemia 

no son explicados principalmente por cambios en los productos ofrecidos, sino más bien los 

cambios del consumidor. El consumidor ahora tiene nuevas costumbres a raíz de la pandemia. 

Antes era más usual realizar pedidos en las noches y los fines de semana, sobre todo de comida 

rápida, para compartir con los amigos y/o pareja, o durante semana en la hora de almuerzo en 

las oficinas/ centros de trabajo; pero actualmente el consumidor se encuentra en casa, pasa más 

tiempo con la familia y realiza compras para todos ellos. La gran parte de los clientes realizaría 

trabajo remoto, por lo que la mayor solicitud de pedidos ya no es solo en fines de semana sino 

en las horas de almuerzo cualquier día de semana, y estos pedidos se comparten con la familia, 

por lo que la preferencia a la hora de elegir qué pedir ha cambiado, ya que se pide pensando en 

la familia y no solo en el gusto personal, por lo que alimentos como las pizzas familiares, makis 

y pollos a las brasas han ganado bastante popularidad. El delivery dejó de ser un lujo y pasó a 

ser parte del día a día de las familias. 

4.4. Sobre los factores relevantes durante el proceso de adopción de 
aplicativos móviles de delivery de comida preparada en pandemia: 

El análisis cuantitativo permitió identificar las variables que más afectan a la adopción en 

sus dos connotaciones analizadas: la implementación y la confirmación. Dentro de la etapa de 

implementación, se pudo evidenciar que las variables socioeconómicas y las variables de 

personalidad son las que mayor influencia tuvieron sobre los Earlier Adopters, Later Adopters y 

Non Adopters. En esta etapa, los patrones comunicacionales no fueron un factor determinante 

en el proceso de implementación de la adopción de aplicativos móviles de delivery. Respecto al 

proceso de confirmación, se evidenció que las variables de personalidad y los patrones 

comunicacionales tuvieron mayor influencia sobre los 3 grupos de Earlier Adopters 

(Aumentaron, Mantuvieron, Disminuyeron/Abandonaron). En esta etapa, las variables 

socioeconómicas no fueron un factor determinante en el proceso de confirmación de la adopción 

de aplicativos móviles de delivery. El resumen de estos resultados se puede apreciar en las 

Figura 53, 54 y 55; en los siguientes párrafos, se discutirá estas diferencias. 
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Antes de la pandemia, el factor socioeconómico fue más importante, sin embargo, 

durante la pandemia la relevancia de este factor disminuyó. Los ingresos actúan más como una 

limitante que como un impulsador de la adopción, ya que los NSE más bajo han sido los más 

afectados económicamente, y la adopción de estos aplicativos representa cierto gasto que, en 

algunos casos, no permite la adopción (Figura 53). 

Por otro lado, la incertidumbre es un componente clave para que se lleve a cabo el proceso 

de adopción (Rogers, 1983). Es importante en el proceso de implementación y no tanto en el 

proceso de confirmación, pues se gestiona mediante los factores socioeconómicos, los criterios 

racionales toman mayor importancia, los cuales no se reflejan en la etapa confirmación. 

Figura 53: Resumen de confirmación de las hipótesis socioeconómicas planteadas 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 54: Resumen de confirmación de las hipótesis de personalidad planteadas 

Fuente: Elaboración propia 
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Las variables de personalidad mostraron relevancia en ambas etapas de la adopción 

(Figura 54), y no mostraron un cambio particularmente significativo durante la pandemia, 

posiblemente asociado a la jerarquía de prioridades que describe la teoría de Maslow (1943). Las 

personas priorizan satisfacer sus necesidades básicas, es decir, las necesidades fisiológicas 

necesarias para sobrevivir, lo que cobraría un mayor protagonismo frente al coronavirus, que 

amenaza la supervivencia del ser humano. Esta nueva situación provoca un cambio en las 

prioridades de los consumidores, afectando su comportamiento y su decisión de adopción. Por 

ello, mientras las personas podrían decidir utilizar estos aplicativos por cualquier otro motivo 

que no sea la supervivencia antes de la pandemia, ahora podría asociarse también como un medio 

para evitar el contacto físico y estar expuestos al virus. Es posible analizar el papel que han 

cumplido las necesidades más básicas en la adopción de otros aplicativos durante la pandemia. 

El pasar más tiempo en casa durante la pandemia hizo que se consumieran más medios 

de comunicación, principalmente por medio de internet, al estar más tiempo en las 

computadoras ya sea por entretenimiento, educación, o teletrabajo, aumentando la exposición a 

la publicidad de estas aplicaciones. Además, habría ocasionado que los mensajes publicitarios 

fueran más compatibles con las necesidades del consumidor, influyendo en la decisión de 

aumentar, mantener, o disminuir/abandonar el uso de estos aplicativos. Estos aplicativos ya no 

solo se mostraban como aplicativos que te permiten darte un gusto sin salir de casa, sino como 

una solución a la necesidad de conseguir alimentos sin exponerse al virus saliendo de casa. En 

la etapa de confirmación, los patrones comunicacionales fueron particularmente importantes, 

relacionados a la homofilia y heterofilia (Figura 55). Por ejemplo, al convivir en el hogar con 

alguien que refuerza el comportamiento de compra online, es más probable que se pueda repetir 

esa conducta en el tiempo. Durante la pandemia también aumentó el uso de redes sociales para 

Figura 55: Resumen de confirmación de las hipótesis de patrones comunicacionales 

 

Fuente: Elaboración propia 
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mantener el contacto con sus amistades, lo que tuvo un impacto positivo en esta etapa. En el 

caso de relaciones heterófilas, se requerirá de líderes de opinión que puedan persuadirlos de 

continuar con la innovación ya adoptada previamente. Es por ello que, durante la pandemia, al 

pasar más tiempo en casa, se consumen más los medios de comunicación, principalmente por 

medio de internet, al estar más tiempo en las computadoras ya sea por entretenimiento, 

educación, o teletrabajo. Por ello, lo transmitido en estos medios influye directamente en nuestra 

decisión de aumentar, mantener, o disminuir/abandonar el uso de estos aplicativos. 

En cuanto a la observabilidad, la implementación de usar estas aplicaciones con estas 

características muchas veces suele ser una decisión “solitaria”, pues no se hace estando cerca de 

círculo de amigos, de trabajo con los que puedas compartir y vivir la experiencia de solicitar 

delivery, por lo que tienes que adoptar por iniciativa propia. Mientras que cuando estás con la 

familia, probablemente uno de ellos realizará algún pedido de uno o varios productos, y causará 

que aumente la probabilidad de imitar esta acción, pues es más conveniente, se vuelve valioso, 

aporta a la calidad de vida. Por lo tanto, la observabilidad se da más en la etapa de 

implementación y no tanto en la confirmación, pues parte como iniciativa propia de la persona 

el interés de adoptar algo nuevo. 

Las innovaciones preventivas suelen tener una tasa de adopción lenta, por lo que su 

ventaja relativa es muy incierta; sin embargo, las innovaciones incrementales proporcionan 

resultados beneficiosos en un período corto (Rogers, 2003). Esto es lo que está sucediendo en la 

etapa de implementación, se ve reflejada la adopción como una innovación incremental. Si bien 

es cierto, las aplicaciones de delivery de comida preparada ya se utilizaban, fue cuando se 

desató la pandemia de la COVID-19 y la cuarentena que trajo consigo una mayor adopción de 

estas apps rápidamente. La gente empezó a utilizar de manera más frecuente esta opción de 

delivery por obligación (cuarentena), y también, por miedo al contagio y a exponerse a este 

virus mortal. Por consiguiente, esto trajo mayores beneficios a las personas, pues además de 

evitar el contagio, consiguieron familiarizarse en su día a día con los aplicativos móviles de 

delivery. Como se ha podido contemplar a lo largo de la presente investigación, la pandemia del 

COVID-19 creó un ambiente inestable de crisis política, social, económica y sanitaria. El aporte 

teórico se realiza gracias al estudio de ese ambiente de inestabilidad ya que la literatura 

relacionada con la teoría de Rogers propone que el proceso de adopción de nuevas innovaciones 

se realiza en ambientes relativamente estables. Esta sería una investigación pionera en adaptar el 

modelo de difusión de nuevas innovaciones en ambientes inestables para analizar el cambio en 

los comportamientos de los adoptantes. 

 



111 
 

CAPÍTULO 6: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

A través del presente estudio se ha explorado qué factores se asocian al crecimiento de la 

adopción de aplicativos móviles para el delivery de comida preparada durante la pandemia por 

medio de la Teoría de Difusión de Innovaciones de Everett Rogers. Este capítulo presenta las 

conclusiones obtenidas de la investigación llevada a cabo. 

1. Conclusiones 

1.1.  Situación de los aplicativos de delivery de comida preparada 
durante la pandemia 

La pandemia por la COVID-19 no solo afectó, en un principio, a estos aplicativos, sino 

fue un impulso para que puedan crecer. A lo largo de estos meses, los usuarios y pedidos han 

incrementado de manera positiva a comparación del año anterior. 

A pesar de las consecuencias adversas de la pandemia del coronavirus para el Perú, 

incluyendo las afectaciones económicas explicadas en el marco contextual, estos aplicativos han 

sufrido un aumento en su uso desde que se volvieron a permitir luego de dos meses de 

inoperatividad. No solo ha aumentado el número de ventas totales en comparación al mismo 

periodo del año pasado, sino que ha aumentado el ticket promedio de venta. Por lo que se puede 

afirmar que la pandemia ha afectado positivamente la adopción de estos aplicativos y abre la 

pregunta sobre de qué formas lo hizo. 

1.2.  Perfil de los adoptantes de aplicativos de delivery de comida 
preparada durante la pandemia 

El cambio de perfil de los adoptantes de estos aplicativos también es notorio. En un 

inicio, el perfil de los adoptantes de estos aplicativos era de target AB y millenials, debido a que 

son los segmentos más tecnológicos. Sin embargo, a raíz de la pandemia, ha habido un gran 

aumento en la adopción por parte de personas de mayor edad, muchas veces padres de familia 

que ahora pasan más tiempo en casa debido a la pandemia y utilizan estos aplicativos para 

satisfacer una necesidad familiar sin necesidad de exponerse al virus yendo a un restaurante 

presencialmente. En proporción, este es el grupo de adoptadores que más ha crecido desde 

iniciada la pandemia. También se reporta un crecimiento en la demanda de zonas periféricas de 

Lima, que no se estaría correspondiendo con una suficiente oferta y con una suficiente 

priorización en las estrategias de las empresas de delivery. El uso de estos aplicativos pasó de 

ser un lujo, y se presenta como una solución a la problemática de conseguir alimentos 

preparados sin la necesidad de exponerse a los peligros que involucra salir a comer en 

restaurantes en esta coyuntura. 
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Todo esto confirma que, efectivamente, la pandemia ha traído grandes cambios no solo 

en el consumo de estos aplicativos, sino también en el perfil de los adoptantes que, afectados 

por diversos factores, deciden optar por la adopción de aplicativos de delivery de comida. 

1.3.  Cambios en el comportamiento de los adoptantes durante la 
pandemia 

El día a día de las personas cambió rotundamente a raíz de la pandemia. Las costumbres 

que solían tener fueron arrebatadas tras el encierro por la crisis sanitaria. En el primer año de la 

pandemia, la mayor parte de familias peruanas transcurría mucho tiempo en casa, incluso, 

trabajaba desde casa.  Eso ocasionó que las personas empezaran a adoptar, así como confirmar 

(o no) el uso de estos aplicativos. 

Si bien es cierto la pandemia ha cambiado mucho la vida de las personas en general, 

respecto al adoptante de los aplicativos de delivery de comida preparada, existen ciertos factores 

que han tenido más impacto en la decisión de adoptar, así como confirmar (o no) el uso de estos 

aplicativos. El análisis cualitativo permitió conocer que los cambios durante la pandemia no son 

explicados principalmente por cambios en los productos ofrecidos, sino más bien los cambios 

del consumidor. El consumidor ahora tiene nuevas costumbres a raíz de la pandemia. Por 

ejemplo, antes era más usual realizar pedidos en las noches y los fines de semana, sobre todo de 

comida rápida, para compartir con los amigos y/o pareja, o durante semana en la hora de 

almuerzo en las oficinas/ centros de trabajo; pero actualmente el consumidor se encuentra en 

casa, pasa más tiempo con la familia y realiza compras para todos ellos. La gran parte de los 

clientes realizaría trabajo remoto, por lo que la mayor solicitud de pedidos ya no es solo en fines 

de semana sino en las horas de almuerzo cualquier día de semana, y estos pedidos se comparten 

con la familia, por lo que la preferencia a la hora de elegir qué pedir ha cambiado, ya que se 

pide pensando en la familia y no solo en el gusto personal, por lo que alimentos como las pizzas 

familiares, makis y pollos a las brasas han ganado bastante popularidad. Todos estos cambios 

generan una gran incógnita: ¿cuáles son los factores relevantes durante el proceso de adopción 

de aplicativos móviles de delivery de comida preparada en pandemia? 

1.4.  Los factores relevantes durante el proceso de adopción de 
aplicativos de delivery de comida preparada durante pandemia 

El análisis cuantitativo permitió identificar las variables que más afectan a la adopción en 

sus dos connotaciones analizadas: la implementación y la confirmación. Dentro de la etapa de 

implementación, se pudo evidenciar que las variables socioeconómicas y las variables de 

personalidad son las que mayor influencia tuvieron sobre los Earlier Adopters, Later Adopters y 

Non Adopters. En esta etapa, los patrones comunicacionales no fueron un factor determinante 

en el proceso de implementación de la adopción de aplicativos móviles de delivery. Respecto al 
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proceso de confirmación, se evidenció que las variables de personalidad y los patrones 

comunicacionales tuvieron mayor influencia sobre los 3 grupos de Earlier Adopters 

(Aumentaron, Mantuvieron, Disminuyeron/Abandonaron). En esta etapa, las variables 

socioeconómicas no fueron un factor determinante en el proceso de confirmación de la adopción 

de aplicativos móviles de delivery. El resumen de estos resultados se puede apreciar en las 

Figura 53, 54 y 55; en los siguientes párrafos, se discutirá estas diferencias. 

Antes de la pandemia, el factor socioeconómico fue más importante, sin embargo, 

durante la pandemia la relevancia de este factor disminuyó. Los ingresos actúan más como una 

limitante que como un impulsador de la adopción, ya que los NSE más bajo han sido los más 

afectados económicamente, y la adopción de estos aplicativos representa cierto gasto que, en 

algunos casos, no permite la adopción (Figura 53). 

Por otro lado, la incertidumbre es un componente clave para que se lleve a cabo el proceso 

de adopción (Rogers, 1983). Es importante en el proceso de implementación y no tanto en el 

proceso de confirmación, pues se gestiona mediante los factores socioeconómicos, los criterios 

racionales toman mayor importancia, los cuales no se reflejan en la etapa confirmación. 

Las variables de personalidad mostraron relevancia en ambas etapas de la adopción 

(Figura 54), y no mostraron un cambio particularmente significativo durante la pandemia, 

posiblemente asociado a la jerarquía de prioridades que describe la teoría de Maslow (1943). Las 

personas priorizan satisfacer sus necesidades básicas, es decir, las necesidades fisiológicas 

necesarias para sobrevivir, lo que cobraría un mayor protagonismo frente al coronavirus, que 

amenaza la supervivencia del ser humano. Esta nueva situación provoca un cambio en las 

prioridades de los consumidores, afectando su comportamiento y su decisión de adopción. Por 

ello, mientras las personas podrían decidir utilizar estos aplicativos por cualquier otro motivo 

que no sea la supervivencia antes de la pandemia, ahora podría asociarse también como un medio 

para evitar el contacto físico y estar expuestos al virus. Es posible analizar el papel que han 

cumplido las necesidades más básicas en la adopción de otros aplicativos durante la pandemia. 

El pasar más tiempo en casa durante la pandemia hizo que se consumieran más medios 

de comunicación, principalmente por medio de internet, al estar más tiempo en las 

computadoras ya sea por entretenimiento, educación, o teletrabajo, aumentando la exposición a 

la publicidad de estas aplicaciones. Además, habría ocasionado que los mensajes publicitarios 

fueran más compatibles con las necesidades del consumidor, influyendo en la decisión de 

aumentar, mantener, o disminuir/abandonar el uso de estos aplicativos. Estos aplicativos ya no 

solo se mostraban como aplicativos que te permiten darte un gusto sin salir de casa, sino como 

una solución a la necesidad de conseguir alimentos sin exponerse al virus saliendo de casa. En 
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la etapa de confirmación, los patrones comunicacionales fueron particularmente importantes, 

relacionados a la homofilia y heterofilia (Figura 55). Por ejemplo, al convivir en el hogar con 

alguien que refuerza el comportamiento de compra online, es más probable que se pueda repetir 

esa conducta en el tiempo. Durante la pandemia también aumentó el uso de redes sociales para 

mantener el contacto con sus amistades, lo que tuvo un impacto positivo en esta etapa. En el 

caso de relaciones heterófilas, se requerirá de líderes de opinión que puedan persuadirlos de 

continuar con la innovación ya adoptada previamente. Es por ello que, durante la pandemia, al 

pasar más tiempo en casa, se consumen más los medios de comunicación, principalmente por 

medio de internet, al estar más tiempo en las computadoras ya sea por entretenimiento, 

educación, o teletrabajo. Por ello, lo transmitido en estos medios influye directamente en nuestra 

decisión de aumentar, mantener, o disminuir/abandonar el uso de estos aplicativos. 

En cuanto a la observabilidad, la implementación de usar estas aplicaciones con estas 

características muchas veces suele ser una decisión “solitaria”, pues no se hace estando cerca de 

círculo de amigos, de trabajo con los que puedas compartir y vivir la experiencia de solicitar 

delivery, por lo que tienes que adoptar por iniciativa propia. Mientras que cuando estás con la 

familia, probablemente uno de ellos realizará algún pedido de uno o varios productos, y causará 

que aumente la probabilidad de imitar esta acción, pues es más conveniente, se vuelve valioso, 

aporta a la calidad de vida. Por lo tanto, la observabilidad se da más en la etapa de 

implementación y no tanto en la confirmación, pues parte como iniciativa propia de la persona 

el interés de adoptar algo nuevo. 

Las innovaciones preventivas suelen tener una tasa de adopción lenta, por lo que su 

ventaja relativa es muy incierta; sin embargo, las innovaciones incrementales proporcionan 

resultados beneficiosos en un período corto (Rogers, 2003). Esto es lo que está sucediendo en la 

etapa de implementación, se ve reflejada la adopción como una innovación incremental. Si bien 

es cierto, las aplicaciones de delivery de comida preparada ya se utilizaban, fue cuando se 

desató la pandemia de la COVID-19 y la cuarentena que trajo consigo una mayor adopción de 

estas apps rápidamente. La gente empezó a utilizar de manera más frecuente esta opción de 

delivery por obligación (cuarentena), y también, por miedo al contagio y a exponerse a este 

virus mortal. Por consiguiente, esto trajo mayores beneficios a las personas, pues además de 

evitar el contagio, consiguieron familiarizarse en su día a día con los aplicativos móviles de 

delivery. Como se ha podido contemplar a lo largo de la presente investigación, la pandemia del 

COVID-19 creó un ambiente inestable de crisis política, social, económica y sanitaria. El aporte 

teórico se realiza gracias al estudio de ese ambiente de inestabilidad ya que la literatura 

relacionada con la teoría de Rogers propone que el proceso de adopción de nuevas innovaciones 

se realiza en ambientes relativamente estables. Esta sería una investigación pionera en adaptar el 
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modelo de difusión de nuevas innovaciones en ambientes inestables para analizar el cambio en 

los comportamientos de los adoptantes. 

2. Recomendaciones 

Las necesidades de las personas han cambiado, y ahora se valoran otros factores que 

antes de la pandemia no eran muy tomadas en cuenta, por lo que es importante que las empresas 

de aplicativos de delivery de comida puedan adaptarse a la situación lo mejor posible para poder 

aprovechar la demanda creciente. Se puede recomendar a las empresas estudiadas (Glovo y 

Rappi) que diversifiquen sus estrategias de marketing de tal forma que se puedan enfocar 

esfuerzos en los distintos tipos de adoptantes identificados (Earlier Adopters/Adoptantes 

anteriores y Later Adopters/Adoptantes posteriores). Es por ello que se debe desarrollar las 

estrategias diferenciadas para las etapas de implementación y confirmación, ya que se han 

identificado que algunas variables predominan en cada una de las etapas mencionadas 

previamente. Atraer a potenciales usuarios y mantener activos a los actuales deberían ser sus 

principales prioridades para continuar creciendo en la industria. Con ello, se conseguiría reducir 

el grupo de Non Adopters y aumentar la frecuencia de consumo. 

En primer lugar, debido a que la demanda del servicio de delivery está en aumento a 

causa de la pandemia, es muy importante enfocarse en los factores relevantes durante la etapa 

de implementación. La publicidad mediante el uso de segmentaciones demográficas sería una 

estrategia más afín para atraer nuevos clientes que para aumentar la frecuencia de uso. Para la 

etapa de implementación también es importante la experiencia previa de los consumidores en 

compras digitales en otras plataformas, donde las transacciones suelen hacerse con 

emprendedores y rubros de productos que no están dentro de la cartera de las apps de delivery, 

por lo tanto, es posible considerar alianzas con este tipo de actores para acceder a sus bases de 

datos de clientes potenciales o realizar actividades publicitarias conjuntas. 

Por otro lado, es importante que las compañías aprovechen los factores más relevantes 

para la etapa de confirmación, ya que eso permitirá que su número de usuarios activos no 

empiece a decrecer de forma repentina con la desescalada de la pandemia y el retorno de la 

movilidad social. Nuestros resultados muestran que en esta etapa es muy relevante la influencia 

social, por lo tanto, sería pertinente generar posicionamientos basados en la creación de rituales 

o tradiciones de reencuentros post- pandemia, mediante pedidos delivery bajo el concepto de 

mantener la responsabilidad a través de reuniones en casa. Idealmente, una marca de delivery 

podría aprovechar la oportunidad de generar la asociación reencuentro = delivery. Las 

estrategias de retención son clave para evitar que los clientes ganados puedan caer en la 

competencia, sobre todo con el aumento de restaurantes que ofrecen delivery propio y que son 



116 
 

cada vez más debido a la situación de la pandemia, y con la entrada de nuevas marcas de delivery 

al mercado.  

Por último, se recomienda a los nuevos competidores, especialmente a los nuevos 

emprendimientos surgidos a raíz de la pandemia de la COVID-19, que no se enfoquen solo en su 

público objetivo “cliché”, sino a segmentos con diferentes características como aquellos de mayor 

edad. La necesidad de optar por nuevos canales de compra alternativos al presencial para evitar 

contagiarse del virus, ha hecho que la demanda de este servicio aumente y siga en ese camino. 

Por lo que es importante entender bien a este nuevo consumidor para poder satisfacer sus 

nuevas necesidades lo mejor posible. Es por ello que, para los nuevos competidores, se 

recomienda prestar mayor atención a los factores relevantes durante la etapa de implementación, 

ya que éstos permitirían conocer mejor al consumidor durante la pandemia. 

3. Limitación y dirección de investigaciones futuras 

En el transcurso del estudio surgieron ciertas limitaciones, no obstante, pueden ser 

vistas como oportunidades de mejora para futuras investigaciones. Entre ellas se debe mencionar 

que estudiaron a usuarios de aplicativos móviles de delivery de comida preparada 

exclusivamente en Lima Metropolitana, pero en posteriores investigaciones se pueden estudiar 

otras regiones que también tengan operaciones dichas empresas, en las cuales el desarrollo de la 

pandemia y el uso de aplicativos tuvo distintas realidades. 

Asimismo, debido a los resultados alcanzados en la presente investigación se 

recomendaría aplicar otros tipos de diseño que permitan profundizar los resultados. Se 

recomendaría utilizar un diseño longitudinal de tipo panel y de esa forma monitorear a los mismos 

usuarios en diferentes momentos a lo largo de la investigación. Esto sería clave para monitorear 

los posibles cambios de comportamiento y actitudes en los procesos de implementación y 

confirmación de los adoptantes de aplicativos móviles de delivery de comida preparada ante 

posibles nuevos escenarios que podrían darse debido a la llegada de las vacunas para inmunizar 

a la población. 
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ANEXO A: Matriz de Consistencia 
Tabla A1: Matriz de Consistencia 

Objetivo general: explorar qué factores se asocian al crecimiento de la adopción de aplicativos móviles para el delivery de comida preparada durante 
la pandemia por medio de la teoría planteada por Rogers (1983). 

Pregunta de investigación: ¿Qué factores explican el crecimiento de la adopción de aplicativos móviles para el delivery de comida preparada durante 
la pandemia? 
Objetivos Metodología Variable de estudio Variable específica Indicadores Herramientas 

Describir la situación 
que atraviesan los 
aplicativos móviles 
de delivery como 
canal de ventas de 
restaurantes durante 
la pandemia. 

Cualitativa -Comercio electrónico -Situación del comercio 
electrónico en el mundo 
-Situación del comercio 
electrónico en el Perú 

Crecimiento en el uso 
de alternativas de 
compra y venta 
electrónicas. 

Revisión 
bibliográfica  

Perfil del consumidor 
digital  

-Plataformas online 
-Perfil del consumidor de estas 
plataformas 

Frecuencia de uso de 
estas plataformas 
 

Revisión 
bibliográfica 

Impacto de la Covid-19 
en el comercio 
electrónico 

-Situación de la pandemia a 
nivel global 
-Situación de la pandemia a 
nivel nacional 
-Impacto de la Covid-19 en las 
apps de delivery 

No aplica Revisión 
bibliográfica 

Conocer el perfil de 
los adoptantes de 
aplicativos de 
delivery de comida 
preparada 

Cualitativa -Perfil del consumidor de 
apps de delivery 

-Edad, frecuencia de compra, 
preferencias de compra, 
digitalización, estatus, ingresos. 

No aplica -Entrevistas a los 
representantes de 
Rappi y Glovo 

Entender los cambios 
en el comportamiento 
de los adoptantes 
durante la pandemia 

Cualitativa -Comportamiento del 
adoptante de aplicativos 

-Frecuencia de compra 
-Volumen de compras 
-Monto gastado 
-Momento de compra 

No aplica -Entrevistas a los 
representantes de 
Rappi y Glovo 
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Tabla A1: Matriz de Consistencia (continuación)  

Identificar los 
factores relevantes en 
la implementación de 
adopción de 
aplicativos móviles 
de delivery de 
comida preparada 
durante la pandemia 

Cuantitativa VARIABLE 
DEPENDIENTE 
Variables 
socioeconómicas 

-Edad 
-Vulnerabilidad 
-Estatus 
-Ingresos 
-Bancarización 

-Rango 
-Escala 
-Binaria 

-Encuestas 
-Correlación de 
Spearman 
-Análisis ANOVA 
y T3 de Dunnett. 
-Análisis 
descriptivo 

VARIABLE 
DEPENDIENTE 
Variables de personalidad 

-Actitud positiva a la adopción 
-Hábitos 
-Confianza hacia las empresas 
 

-Escala 
 

VARIABLE 
DEPENDIENTE 
Patrones 
comunicacionales 

-Búsqueda de información 
-Influencia familiar 
-Influencia de convivencia 
-Influencia de amistades. 

VARIABLE 
INDEPENDIENTE 
Implementación de 
adopción de aplicativos 
móviles durante la 
pandemia 

-Frecuencia de uso de 
aplicativos móviles durante la 
pandemia 

No aplica 

Identificar los 
factores relevantes en 
la confirmación de 
adopción de 
aplicativos móviles 
de delivery de 
comida preparada 
durante la pandemia 

Cuantitativa VARIABLE 
DEPENDIENTE 
Variables 
socioeconómicas 

-Edad  
-Vulnerabilidad 
-Estatus 
-Ingresos 
-Bancarización 

-Rango 
-Escala 
-Binaria 

-Encuestas 
-Correlación de 
Spearman 
-Análisis ANOVA 
y T3 de Dunnett. 
-Análisis 
descriptivo 

VARIABLE 
DEPENDIENTE 
Variables de personalidad 

-Actitud positiva a la adopción 
-Hábitos 
-Confianza hacia las empresas 
 

-Escala 
 

 
 
 



128 

 

Tabla A1: Matriz de Consistencia (continuación)  

  VARIABLE 
DEPENDIENTE 
Patrones comunicacionales 

-Búsqueda de información 
-Influencia familiar  
-Influencia de convivencia 
-Influencia de amistades 

-Escala Encuestas 
-Correlación de 
Spearman 
-Análisis 
ANOVA y T3 de 
Dunnett. 
-Análisis 
descriptivo 

  VARIABLE 
INDEPENDIENTE 
Confirmación de adopción de 
aplicativos móviles durante la 
pandemia 

-Frecuencia de uso de aplicativos 
móviles durante la pandemia 

No aplica Encuestas 
-Correlación de 
Spearman 
-Análisis 
ANOVA y T3 de 
Dunnett. 
-Análisis 
descriptivo 
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ANEXO B: Guía de Entrevista a Representantes de la industria 
 

 
PREGUNTAS DE CONTEXTO DE LA 
EMPRESA  

 

1. ¿Cuál es su puesto en la empresa? ¿Cuánto 
tiempo tiene trabajando en la empresa? 
 

2. ¿Cómo se encuentra organizada la 
empresa (áreas)? ¿Cuántos trabajadores 
son? 
 

3. ¿Cuál es la propuesta de valor de la 
empresa? 
 

4. ¿Cuál es su público objetivo? ¿Por qué 
ese público objetivo? 
 

5. ¿Cuáles son las estrategias que están 
utilizando para llegar al público objetivo y 
cuáles piensa implementar en un futuro? 

 

FACTORES QUE AFECTAN CAMBIOS 
 

6. ¿Cómo les afectó la cuarentena y la 
pandemia en sí? 

 

7. ¿Cuál era la cantidad de restaurantes 
afiliados antes y después de la cuarentena? 
 

8. ¿Consideran que existe una alta 
competencia? ¿Qué estrategias utilizan para 
diferenciarse? 
 

9. ¿Han mapeado a empresas 
internacionales que estarían interesadas en 
ofrecer sus servicios de delivery en Perú? 

 

CAMBIOS EN LA DEMANDA DE TIPO 
DE PEDIDOS 

 
 

10. Antes de la pandemia, ¿qué productos 
eran los más solicitados? Y ahora, dada la 
coyuntura, ¿qué es lo que más solicitan? 

 

11. ¿En cuánto disminuyeron o aumentaron 
las ventas a raíz de la pandemia? En caso 
hayan disminuido, ¿se están recuperando? 
 

12. ¿Han tenido un crecimiento en masa de 
las ventas durante la pandemia o más bien 
aumentó el ticketing por persona? 
 

13. ¿A cuánto estiman que las ventas por 
estos aplicativos han contribuido en el 
aumento de ventas de restaurantes? 
 

14. ¿Cuáles son las zonas de Lima que 
tienen mayor demanda? (antes y después de 
cuarentena) 

 

CAMBIOS EN EL PERFIL DEL 
CONSUMIDOR 
 

15. ¿Cuál creen que es el perfil del 
consumidor de este servicio? 
(características: edad, estilo de vida, 
ocupación, etc.) 

 

16. ¿Qué es lo que más valoran estos 
consumidores? 
 

17. ¿Con cuántos colaboradores cuentan 
actualmente, y cuáles son las horas y días 
de mayor demanda? 

 

18. ¿Cuál es el protocolo de salubridad que 
se debe cumplir con los trabajadores?  
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Tabla B1: Ficha técnica de la entrevista a Representante 1 

 
Tabla B2: Ficha técnica de la entrevista a Representante 2 
 

Ficha Técnica 

Entrevistado (a): María Teresa Núñez del Arco (Content Analyst Marketing de Glovo 
Perú) 

Objetivo: Conocer el nuevo perfil del usuario y los cambios en el 
comportamiento del consumidor a raíz de la pandemia del COVID-19 

Fecha: 11 de octubre del 2020 

Lugar: Reunión virtual vía Zoom 

Técnica: Entrevista a profundidad semiestructurada 

 
Tabla B3: Ficha técnica de la entrevista a Representante 3 
 

Ficha Técnica 

Entrevistado 
(a): 

Diego Russo Marca (Hunter Senior of Prepared Food – Rappi Perú) 

Objetivo: Conocer el nuevo perfil del usuario y los cambios en el 
comportamiento del consumidor a raíz de la pandemia del COVID-19 

Fecha: 19 de octubre del 2020 

Lugar: Reunión virtual vía Zoom 

Técnica: Entrevista a profundidad semiestructurada 

Ficha Técnica 

Entrevistado 
(a): 

Jose Alfredo Andrés Rivadeneyra (Key Account Manager - Growth & 
Revenue) 

Objetivo: Conocer el nuevo perfil del usuario y los cambios en el comportamiento 
del consumidor a raíz de la pandemia del COVID-19 

Fecha: 07 de octubre del 2020 

Lugar: Reunión virtual vía Zoom 

Técnica: Entrevista a profundidad semiestructurada 
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ANEXO C: MATRIZ DE CODIFICACIÓN 
 

Figura C1: Matriz de Codificación 
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Figura C1: Matriz de Codificación (continuación) 
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Figura C1: Matriz de Codificación (continuación) 
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Figura C1: Matriz de Codificación (continuación) 
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Figura C1: Matriz de Codificación (continuación) 
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Figura C1: Matriz de Codificación (continuación) 
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Figura C1: Matriz de Codificación (continuación) 
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Figura C1: Matriz de Codificación (continuación) 
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Figura C1: Matriz de Codificación (continuación) 
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ANEXO D: CUESTIONARIO PILOTO 
Investigación sobre hábitos de consumo del delivery de comida por medio de apps 

 
I.        Presentación: 

Somos estudiantes de la carrera profesional de Gestión y Alta Dirección de la PUCP y nos 
encontramos realizando nuestra tesis de licenciatura, la cual tiene como título "COVID-19 y el 
comportamiento de los consumidores en la adopción de aplicativos móviles para el pedido de 
comida preparada a domicilio durante la pandemia". 

La información recogida en esta encuesta será utilizada exclusivamente con fines académicos, 
razón por la cual se mantendrá en estricta confidencialidad. 

¿Estás de acuerdo con que se utilice esta información para fines académicos? 

 ___ Sí     ___ No 
 

II. Datos del encuestado: 

1. Sexo:  a. Femenino  b. Masculino 

2. Edad: _____ años  

3. Educación: 

A. Secundaria incompleta 

B. Secundaria completa 

C. Técnico/a 

D. Universidad incompleta 

E. Universidad completa 

F. Maestría/Doctorado 

      4.  Ocupación Principal 

a. Estudio  

b. Trabajo como empleado 

c. Trabajo de manera independiente / emprendedor 

d. Ama de casa 

e. Desempleado 

      5. Distrito de residencia: ___________________ 

      6. ¿Ha comprado usted en aplicaciones/apps de comida delivery como Rappi o Glovo? 
(ABRE FILTROS) 

A. Nunca → pasar a módulo de intención de compra (III) 

B. Sí → pasar a módulo de intención de compra (IV) 

III. Intención de compras por aplicaciones de delivery (SOLO LOS QUE 
MARCARON A en pregunta 6) 

7. ¿Qué tan de acuerdo está con la frase: “en los próximos 3 meses compraré en 
aplicaciones de comida delivery”? (7: totalmente de acuerdo, 1: totalmente en desacuerdo) 
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IV. Compras por aplicaciones de delivery (SOLO LOS QUE MARCARON B en 
pregunta 6) 

      8. Marque la opción que más se acerque a sus compras en aplicaciones de comida 
delivery 

A. Recién he comenzado a comprar en los últimos meses (periodo pandemia) 

B. Ya compraba antes de la cuarentena y HE AUMENTADO mi volumen de compras 
en los últimos meses 

C. Ya compraba antes de la cuarentena y HE MANTENIDO mi volumen de compras en 
los últimos meses 

D. Ya compraba antes de la cuarentena, pero HE DISMINUIDO mi volumen de 
compras en los últimos meses 

E. Ya compraba antes de la cuarentena, pero HE DEJADO de comprar en los últimos 
meses 

      8. Antes de la pandemia del COVID-19 usted... 

a. No había comprado en estas aplicaciones 

b. Compraba en estas aplicaciones con LA MISMA frecuencia que ahora 

c. Compraba en estas aplicaciones con MENOS frecuencia que ahora 

d. Compraba en estas aplicaciones con MÁS frecuencia que ahora 

      8. ¿Qué aplicativo móvil de delivery de comida preparada es el que más utiliza? 

a. Glovo 

b. Rappi 

c. Otro: ______ 

      9. ¿En qué momento del día suele hacer un pedido por estos aplicativos? 

a. Mañana 

b. Mediodía  

c. Tarde 

d. Media tarde 

e. Noche 

     10. ¿En qué ocasiones suele comprar comida por delivery?  

a. Trabajo 

b. Casa 

     11. ¿Cuántas personas consumen los pedidos de comida delivery?  

a. Solo yo 

b. Solo algunos en mi casa/trabajo 

c. Todos en mi casa/trabajo 

     12. ¿Qué método de pago utilizas en las aplicaciones de delivery de comida preparada? 
(Puedes marcar más de 1 opción) 

a. Efectivo. 
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b. Tarjeta de débito 

c. Tarjeta de crédito 

     13. ¿Qué método de pago prefieres utilizar? 

a. Efectivo 

b. Tarjeta de débito 

c. Tarjeta de crédito 

V. FACTORES PERSONALES 

     10. ¿A qué edad empezó a usar estos aplicativos?  ___ años 

     11. ¿Cuenta con una cuenta bancaria o tarjeta de crédito? 

a. No 

b. Sí, desde antes de la cuarentena 

c. Sí, desde hace poco 

VI. CARACTERÍSTICAS PERSONALES (7: totalmente de acuerdo, 1: totalmente en 
desacuerdo) 

• Ahora paso más tiempo en familia que antes de la cuarentena 

• Ahora hago más compras familiares que antes de la cuarentena 

• Mi posición económica personal es mejor que la de la mayoría de peruanos 

• La situación económica de mi familia es mejor que la de la mayoría de familias 
peruanas 

• Siempre opto por las soluciones más rápidas 

• Siempre opto por las soluciones más económicas 

VII. ACTITUDES PERSONALES (7: totalmente de acuerdo, 1: totalmente en 
desacuerdo) 

• He tomado más medidas que la mayoría para prevenir contagiarme de covid-19 

• Confío en el cumplimiento de protocolos sanitarios de las apps de delivery 

• Confío en el cumplimiento de protocolos sanitarios de las empresas grandes 

• Confío en el cumplimiento de protocolos sanitarios de las empresas pequeñas 

• Confío en el cumplimiento de protocolos sanitarios de los repartidores delivery 

• Difícilmente puedo cambiar mis rutinas/hábitos 

VIII. PATRONES COMUNICACIONALES (7: totalmente de acuerdo, 1: totalmente en 
desacuerdo) 

• ¿En tu familia o con quienes vives, hay más personas utilizando estas aplicaciones? 

a. Sí  ¿Quiénes y qué edad tienen? 

b. No 

• Mis amistades usan frecuentemente las aplicaciones de comida delivery 

• Mis amistades frecuentemente hacen compras por internet 
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• A partir de la cuarentena, ¿consumes más o menos los medios de comunicación 
(televisión, radio, redes sociales, etc)?  

• Siempre pruebo nuevos productos/servicios 

• Estoy muy expuesto a publicidad en medios (TV, radio, etc) 

• Estoy muy expuesto a publicidad en internet 

• Siempre tomo en cuenta las recomendaciones de los científicos 

Preguntas de Control (alternativas en escalas variadas) 

1. Actualmente compra por internet ingredientes/alimentos sin preparar  

2. Actualmente compra por internet productos no esenciales (ropa, artefactos, etc.) 

3. ¿Con cuántas personas vive? 

4. ¿La pandemia ocasionó alguna pérdida de trabajo? ¿Pudo conseguir otro? 

5. ¿Los ingresos se han visto afectados por la pandemia? ¿De qué manera? 

6. ¿Han reducido/sacrificado gastos que consideren valiosos (como educación)?  

7.  ¿Cuál es el ingreso promedio en tu hogar? Marca la opción que más se acerca a tu 
realidad 

a. S/.1,300  

b. S/.2,480  

c. S/.3,970  

d. S/.7,020 

e. Más de S/ 10,000 

 
Tabla D1: Ficha técnica del cuestionario piloto 

Ficha Técnica 

Universo: Usuarios de Rappi y Glovo, que residan en Lima 
Metropolitana. 

 
Objetivo: 

Conocer si las preguntas son interpretadas de manera 
correcta y verificar que la encuesta tenga un desarrollo 
continuo y comprensible por parte de los encuestados. 

Técnica de recolección de 
datos: 

Encuesta realizada de forma virtual y asistida. 

Tamaño de la muestra: 20 encuestados. 

Fecha de trabajo de campo: Del 05 al 10 de noviembre del 2020. 
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ANEXO E: CUESTIONARIO FINAL 
Investigación sobre hábitos de consumo del delivery de comida por medio de apps 

I. Presentación:

Somos estudiantes de la carrera profesional de Gestión y Alta Dirección de la PUCP y nos 
encontramos realizando nuestra tesis de licenciatura, la cual tiene como título "COVID-19 y el 
comportamiento de los consumidores en la adopción de aplicativos móviles para el pedido de 
comida preparada a domicilio durante la pandemia". 

La información recogida en esta encuesta será utilizada exclusivamente con fines académicos, 
razón por la cual se mantendrá en estricta confidencialidad. 

¿Estás de acuerdo con que se utilice esta información para fines académicos? 

 ___ Sí     ___ No 

II. Datos del encuestado:

1. Sexo:  a. Femenino  b. Masculino

2. Edad: _____ años

3. Educación:

a. Secundaria incompleta

b. Secundaria completa

c. Técnico/a

d. Universidad incompleta

e. Universidad completa

f. Maestría/Doctorado

4. Ocupación Principal

a. Estudio

b. Trabajo como empleado

c. Trabajo de manera independiente / emprendedor

d. Ama de casa

e. Desempleado

5. Distrito de residencia: ___________________

6. ¿Ha comprado usted en aplicaciones/apps de comida delivery como Rappi o Glovo?

(ABRE FILTROS) 

a. Nunca → pasar a módulo de intención de compra (III)

b. Sí → pasar a módulo de intención de compra (IV)

III. Intención de compras por aplicaciones de delivery (SOLO LOS QUE MARCARON A
en pregunta 6)

7. ¿Qué tan de acuerdo está con la frase: “en los próximos 3 meses compraré en
aplicaciones de comida delivery”? (7: totalmente de acuerdo, 1: totalmente en desacuerdo)

IV. Compras por aplicaciones de delivery (SOLO LOS QUE MARCARON B en pregunta
6)
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Marque la opción que más se acerque a sus compras en aplicaciones de comida delivery 

a. Recién he comenzado a comprar en los últimos meses (periodo pandemia) 

b. Ya compraba antes de la cuarentena y HE AUMENTADO mi volumen de compras 
en los últimos meses 

c. Ya compraba antes de la cuarentena y HE MANTENIDO mi volumen de compras 
en los últimos meses 

d. Ya compraba antes de la cuarentena, pero HE DISMINUIDO mi volumen de 
compras en los últimos meses 

e. Ya compraba antes de la cuarentena, pero HE DEJADO de comprar en los últimos 
meses 

      9. Antes de la pandemia del COVID-19 usted... 

a. No había comprado en estas aplicaciones 

b. Compraba en estas aplicaciones con LA MISMA frecuencia que ahora 

c. Compraba en estas aplicaciones con MENOS frecuencia que ahora 

d. Compraba en estas aplicaciones con MÁS frecuencia que ahora 

      10. ¿En qué momento del día suele hacer un pedido por estos aplicativos? 

a. Mañana 

b. Mediodía  

c. Tarde 

d. Media tarde 

e. Noche 

     11. ¿En qué ocasiones suele comprar comida por delivery?  

a. Trabajo 

b. Casa 

     12. ¿Cuántas personas consumen los pedidos de comida delivery?  

a. Solo yo 

b. Solo algunos en mi casa/trabajo 

c. Todos en mi casa/trabajo 

     13. ¿Qué método de pago prefieres utilizar? (Puedes marcar más de una opción) 

a. Efectivo 

b. Tarjeta de débito 

c. Tarjeta de crédito 

d. Billetera móvil 

     14. Siempre opto por las soluciones más económicas 

a. Totalmente en desacuerdo 

b. En desacuerdo 

c. Ni acuerdo ni en desacuerdo 

d. De acuerdo 
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e. Totalmente de acuerdo 

     15. ¿Los ingresos se han visto afectados por la pandemia? ¿De qué manera? 

     16. ¿Han reducido/sacrificado gastos que consideren valiosos (como educación)? 

17. ¿Cuál es el ingreso promedio en tu hogar? Marca la opción que más se acerca a tu 
realidad 

a. S/.1,300 – S/.2,480 
b. S/.2,480 – S/.3,970 
c. S/.3,970 – S/.7,020 
d. S/.7,020 – S/.10,000 
e. Más de S/ 10,000 

18. Mi posición económica personal es mejor que la de la mayoría de peruanos 
a. Totalmente en desacuerdo 
b. En desacuerdo 
c. Ni acuerdo ni en desacuerdo 
d. De acuerdo 
e. Totalmente de acuerdo 

19. La situación económica de mi familia es mejor que la de la mayoría de familias 
peruanas 

a. Totalmente en desacuerdo 
b. En desacuerdo 
c. Ni acuerdo ni en desacuerdo 
d. De acuerdo 

e. Totalmente de acuerdo 

V. CARACTERÍSTICAS PERSONALES (5: totalmente de acuerdo, 1: totalmente en 
desacuerdo) 

● Siempre opto por las soluciones más rápidas 

● Siempre pruebo nuevos productos/servicios 

● Actualmente compra por internet ingredientes/alimentos sin preparar  

● Actualmente compra por internet productos no esenciales (ropa, artefactos, etc.) 

● Confío en el cumplimiento de protocolos sanitarios de las apps de delivery 

● Confío en el cumplimiento de protocolos sanitarios de las empresas grandes 

● Confío en el cumplimiento de protocolos sanitarios de las empresas pequeñas 

● Confío en el cumplimiento de protocolos sanitarios de los repartidores delivery 

● ¿En qué momento del día suele hacer un pedido por estos aplicativos? 

a. Mañana 
b. Mediodía  
c. Tarde 
d. Media tarde 
e. Noche 

VI. PATRONES COMUNICACIONALES (5: totalmente de acuerdo, 1: totalmente en 
desacuerdo) 

● ¿En tu familia o con quienes vives, hay más personas utilizando estas aplicaciones? 

a. Sí ¿Quiénes y qué edad tienen? 

b. No 
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● Sin contarse usted, ¿con cuántas personas vive?

● Mis amistades usan frecuentemente las aplicaciones de comida delivery

● Mis amistades frecuentemente hacen compras por internet

● A partir de la cuarentena, ¿consumes más los medios de comunicación (televisión,
radio, redes sociales, etc.)?

● Estoy muy expuesto a publicidad en medios tradicionales (TV, radio, etc.)

● Estoy muy expuesto a publicidad en internet

● Ahora paso más tiempo en familia que antes de la cuarentena

● Ahora hago más compras familiares que antes de la cuarentena 

Tabla E1: Ficha técnica del cuestionario final de investigación 

Ficha Técnica 

Universo: Usuarios de Rappi y Glovo que residan en Lima 
Metropolitana. 

Objetivo: 
● Conocer el perfil de los adoptantes de aplicativos

de delivery de comida preparada. 

● Conocer los cambios en el comportamiento del

consumidor de los adoptantes durante la pandemia del 

COVID-19. 

Técnica de recolección 
de datos: 

Cuestionarios realizados de manera virtual mediante 
Survey Monkey. 

Tamaño de la muestra: 522 encuestados (solo 472 cuestionarios válidos) 

Fecha de trabajo de 
campo: 

Del 13 de noviembre al 01 de diciembre del 2020. 
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ANEXO F: Post Hoc T3 Dunnett - Implementación Socioeconómica 

Figura F1: Post Hoc T3 Dunnett - Implementación Socioeconómica 
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Figura F1: Post Hoc T3 Dunnett - Implementación Socioeconómica (continuación) 
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Figura F1: Post Hoc T3 Dunnett - Implementación Socioeconómica (continuación) 
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Figura F1: Post Hoc T3 Dunnett - Implementación Socioeconómica (continuación) 
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ANEXO G: Post Hoc T3 Dunnett - Confirmación Socioeconómica 

Figura G1: Post Hoc T3 Dunnett - Confirmación Socioeconómica 
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Figura G1: Post Hoc T3 Dunnett - Confirmación Socioeconómica (continuación) 
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Figura G1: Post Hoc T3 Dunnett - Confirmación Socioeconómica (continuación) 
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Figura G1: Post Hoc T3 Dunnett - Confirmación Socioeconómica (continuación) 
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Figura G1: Post Hoc T3 Dunnett - Confirmación Socioeconómica (continuación) 
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ANEXO H: Post Hoc T3 Dunnett - Implementación Personalidad 

Figura H1: Post Hoc T3 Dunnett – Implementación Personalidad 
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Figura H1: Post Hoc T3 Dunnett – Implementación Personalidad (continuación) 
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Figura H1: Post Hoc T3 Dunnett – Implementación Personalidad (continuación) 
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ANEXO I: Post Hoc T3 Dunnett - Confirmación Personalidad 

Figura I1: Post Hoc T3 Dunnett – Confirmación Personalidad 

 



161 

Figura I1: Post Hoc T3 Dunnett – Confirmación Personalidad (continuación)
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Figura I1: Post Hoc T3 Dunnett – Confirmación Personalidad (continuación)
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ANEXO J: Post Hoc T3 Dunnett - Implementación Patrones comunicacionales 

Figura J1: Post Hoc T3 Dunnett – Implementación Patrones comunicacionales
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Figura J1: Post Hoc T3 Dunnett – Implementación Patrones comunicacionales (continuación)
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Figura J1: Post Hoc T3 Dunnett – Implementación Patrones comunicacionales (continuación)
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ANEXO K: Post Hoc T3 Dunnett - Confirmación Patrones comunicacionales 

Figura K1: Post Hoc T3 Dunnett – Confirmación Patrones comunicacionales
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Figura K1: Post Hoc T3 Dunnett – Confirmación Patrones comunicacionales (continuación)
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Figura K1: Post Hoc T3 Dunnett – Confirmación Patrones comunicacionales (continuación)


